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Indledning	  Dette	  er	  et	  praktikprojekt,	  som	  er	  skrevet	  med	  udgangspunkt	  i	  de	  praktiske	  erfaringer,	  jeg	  har	  gjort	  mig	  som	  kommunikations/presse-­‐praktikant	  hos	  udviklingsorganisationen	  IBIS,	  og	  den	  teoretiske	  baggrund	  jeg	  har	  som	  studerende	  på	  Roskilde	  Universitet.	  Projektet	  vil	  omhandle	  IBIS’	  kommunikation	  på	  Facebook,	  samt	  de	  udfordringer	  og	  muligheder	  jeg	  er	  stødt	  på	  som	  facebookredaktør.	  Gennem	  forløbet	  har	  jeg	  anvendt	  mine	  faglige	  kompetencer	  som	  RUC-­‐studerende	  i	  praksis	  og	  har	  gjort	  mig	  mange	  teoretiske	  refleksioner	  om,	  hvordan	  IBIS	  kan	  forbedre	  sin	  kommunikation	  på	  Facebook.	  	  	  IBIS	  er	  en	  uafhængig,	  dansk	  medlemsbaseret	  udviklingsorganisation,	  som	  udsprang	  af	  studenterorganisationen	  WUS	  (World	  University	  Service),	  der	  blev	  grundlagt	  i	  1920.	  I	  dag	  arbejder	  IBIS	  for	  lige	  adgang	  til	  uddannelse,	  indflydelse	  og	  ressourcer	  i	  Afrika	  og	  Latinamerika	  (ibis.dk).	  Der	  arbejder	  50	  medarbejdere	  på	  hovedkontoret	  i	  København,	  heraf	  fire	  fastansatte	  og	  tre	  praktikanter	  i	  kommunikationsafdelingen.	  Organisationen	  har	  overordnet	  set	  en	  flad	  struktur,	  dog	  med	  en	  mellemleder	  i	  hver	  afdeling	  og	  en	  generalsekretær,	  Vagn	  Berthelsen,	  som	  øverste	  led.	  Medarbejderne	  refererer	  til	  den	  pågældende	  mellemleder	  i	  afdelingen.	  I	  kommunikationsafdelingen	  er	  det	  Annelie	  Abildgaard,	  som	  er	  fundraising-­‐	  og	  kommunikationsleder.	  Hver	  dag	  holdes	  der	  et	  morgenmøde,	  hvor	  hver	  enkelt	  medarbejder	  kort	  præsenterer,	  hvordan	  deres	  arbejdsdag	  kommer	  til	  at	  forløbe.	  Her	  deltager	  Annelie	  Abildgaard	  ikke.	  Hun	  er	  kun	  med	  til	  det	  ugentlige	  kommunikationsteam-­‐møde,	  hvor	  de	  store	  beslutninger	  diskuteres.	  Ellers	  har	  kommunikationsmedarbejderne	  frie	  tøjler	  til	  at	  træffe	  beslutninger	  i	  det	  daglige	  -­‐	  arbejdsstrukturen	  bærer	  således	  præg	  af	  frihed	  under	  ansvar.	  Dette	  skaber	  højere	  motivation	  og	  engagement	  blandt	  medarbejderne,	  fordi	  de	  har	  mulighed	  for	  at	  få	  indflydelse	  på	  deres	  arbejdsgang.	  Det	  gør	  samtidig,	  at	  arbejdet	  bliver	  udført	  hurtigere.	  	  Inden	  jeg	  startede	  mit	  praktikforløb,	  havde	  jeg,	  på	  grund	  af	  research	  og	  mit	  kendskab	  til	  IBIS,	  en	  række	  forventninger	  til,	  hvordan	  min	  arbejdsdag	  ville	  komme	  til	  at	  se	  ud.	  Min	  forestilling	  var	  blandt	  andet,	  at	  Facebook	  ville	  være	  en	  sidebeskæftigelse,	  som	  jeg	  hurtigt	  kunne	  ordne	  ved	  siden	  af	  mine	  andre	  arbejdsopgaver.	  Da	  jeg	  startede	  som	  praktikant,	  overraskede	  det	  mig	  især,	  hvor	  meget	  tid	  jeg	  skulle	  bruge	  på	  Facebook,	  og	  hvor	  svært	  det	  var	  at	  få	  brugerne	  engagerede.	  	  	  Den	  flade	  struktur	  har	  motiveret	  mig	  til	  at	  gøre	  mit	  bedste	  og	  har	  givet	  mig	  et	  stort	  ansvar	  –	  dette	  uden	  at	  jeg	  har	  været	  overladt	  til	  mig	  selv.	  Jeg	  har	  hele	  tiden	  sparret	  med	  den	  presseansvarlige,	  Hanne	  Selnæs,	  som	  har	  givet	  feedback	  på	  de	  opslag	  og	  idéer,	  jeg	  har	  haft	  til	  IBIS’	  facebookside.	  Jeg	  kan	  se	  flere	  interessante	  og	  spændende	  muligheder	  i	  forhold	  til	  at	  forbedre	  og	  videreudvikle	  IBIS’	  kommunikation	  på	  Facebook.	  Da	  jeg	  ikke	  ser	  de	  store	  problemstillinger	  i	  processen	  (organisationsstrukturen,	  indføring	  som	  praktikant	  mv.),	  har	  jeg	  primært	  været	  nysgerrig	  efter	  at	  undersøge	  det	  produkt,	  jeg	  har	  arbejdet	  med	  -­‐	  nemlig	  Facebook.	  
Rebecca	  Grüner	  Epstein	  Roskilde	  Universitet	  Kommunikation	  1-­‐fags	  Praktikprojekt	  
	   5	  
Problemfelt	  	  IBIS	  arbejder	  primært	  med	  uddannelse,	  organisationsudvikling,	  lokal	  organisering	  og	  støtte	  til	  at	  give	  de	  fattigste	  i	  Afrika	  og	  Latinamerika	  politisk	  indflydelse	  (ibis.dk).	  IBIS	  har	  imidlertid	  aldrig	  formået	  at	  blive	  alment	  kendt	  blandt	  danskerne	  og	  har	  kun	  omkring	  10.000	  medlemmer	  og	  støttemedlemmer.	  I	  lang	  tid	  har	  IBIS	  nemlig	  ikke	  haft	  behov	  for	  at	  udvide	  kendskabet	  til	  organisationen,	  da	  DANIDA	  længe	  har	  støttet	  op	  om	  IBIS	  arbejde.	  Faktisk	  udgør	  DANIDAs	  rammebevilling	  hele	  44	  %	  af	  IBIS’	  indtægter.	  For	  nyligt	  er	  de	  dog	  begyndt	  at	  stille	  krav	  til	  IBIS’	  egenbetaling.	  I	  øjeblikket	  udgør	  private	  bidrag	  kun	  7	  %	  af	  IBIS’	  indtægter	  (ibis.dk).	  Derfor	  er	  IBIS’	  største	  problem	  på	  nuværende	  tidspunkt	  at	  få	  udvidet	  kendskabet	  til	  organisationen,	  så	  de	  kan	  få	  flere	  frie	  midler	  (midler,	  der	  ikke	  er	  tilknyttet	  et	  bestemt	  projekt).	  	  	  En	  af	  de	  mest	  effektive	  metoder,	  med	  færrest	  omkostninger,	  til	  udbredelse	  af	  en	  organisations	  omdømme	  er	  i	  dag	  via	  de	  sociale	  medier.	  Medieforbruget	  har	  ændret	  sig	  markant	  som	  følge	  af	  de	  sociale	  mediers	  indtog	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  11).	  Sociale	  medier	  er	  blevet	  en	  del	  af	  nutidens	  undervisning,	  reklamer,	  politiske	  kampagner	  mm.	  De	  er	  dermed	  blevet	  en	  kæmpe	  stor	  del	  af	  alle	  forbrugeres	  hverdag.	  Enhver	  kan	  efterhånden	  blive	  sin	  egen	  producent,	  nyhedsformidler,	  PR-­‐arbejder	  mm.	  	  	  Over	  tre	  millioner	  danskere	  er	  i	  dag	  på	  Facebook	  (Nebel	  2014:	  52).	  Aldrig	  før	  har	  så	  mange	  mennesker	  været	  samlet	  et	  sted,	  for	  at	  kommunikere	  igennem	  ét	  medium.	  Facebook	  synes	  ikke	  længere	  at	  have	  nogen	  egentlige	  konkurrenter.	  Netop	  derfor	  er	  det	  ekstremt	  vigtigt	  som	  organisation	  at	  lære	  at	  navigere	  i	  den	  store	  jungle,	  Facebook	  efterhånden	  har	  udviklet	  sig	  til.	  	  	  En	  undersøgelse	  fra	  2012	  viser,	  at	  hele	  60	  %	  af	  virksomheder	  og	  organisationer	  stadig	  ikke	  arbejder	  strategisk	  med	  sociale	  medier,	  men	  planlægger	  det	  hen	  ad	  vejen	  (Nebel,	  2014:	  13-­‐14).	  IBIS	  har,	  som	  stort	  set	  alle	  andre	  organisationer,	  oprettet	  en	  side	  på	  Facebook,	  men	  har	  endnu	  ikke	  udtænkt	  en	  strategi	  for	  deres	  kommunikation	  på	  sociale	  medier.	  Efter	  en	  tid,	  hvor	  alle	  organisationer	  og	  virksomheder	  skulle	  på	  sociale	  medier	  –	  alene	  fordi	  det	  skulle	  de	  –	  er	  tiden	  nu	  kommet	  til	  refleksion	  og	  eftertanke	  (ibid).	  Som	  organisation	  bringer	  Facebook	  nemlig	  også	  mange	  udfordringer	  med	  sig.	  Man	  har	  hørt	  historier	  om	  virksomheder,	  der	  har	  ødelagt	  deres	  ry,	  fordi	  de	  har	  kvajet	  sig	  på	  sociale	  medier.	  Derfor	  er	  det	  ekstremt	  vigtigt,	  at	  der	  bliver	  tænkt	  over,	  hvordan	  man	  kommunikerer.	  	  	  Til	  gengæld	  bringer	  det	  også	  uanede	  af	  muligheder	  i	  forhold	  til	  at	  gå	  i	  dialog	  med	  sin	  målgruppe.	  Facebook	  er	  altså	  ikke	  bare	  en	  måde,	  hvorpå	  organisationer	  kan	  komme	  nemt	  og	  effektivt	  ud	  med	  deres	  budskab,	  få	  skabt	  en	  nær	  relation	  til	  deres	  hovedmålgruppe	  og	  en	  måde	  hvorpå	  målgruppen	  kan	  få	  sat	  et	  ansigt	  på	  organisationen	  (Pleimert,	  2014).	  	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  overvejelser	  samt	  mine	  erfaringer	  som	  praktikant	  hos	  IBIS,	  har	  jeg	  formuleret	  følgende	  problemformulering:	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Problemformulering	  
Hvordan	  kan	  IBIS	  ved	  hjælp	  af	  en	  social	  mediestrategi	  involvere	  og	  fastholde	  facebookbrugerne,	  
så	  de	  spreder	  IBIS’	  budskab	  i	  deres	  netværk?	  	  
Arbejdsspørgsmål	  Nedenstående	  arbejdsspørgsmål	  vil	  hjælpe	  mig	  med	  at	  strukturere	  min	  analyse,	  og	  ved	  hjælp	  af	  disse	  håber	  jeg	  at	  kunne	  besvare	  min	  problemformulering:	  	  1. Hvilken	  målgruppe	  har	  IBIS	  på	  Facebook,	  sammenlignet	  med	  IBIS’	  målgruppe	  uden	  for	  Facebook?	  	  2. Hvordan	  kan	  IBIS	  ved	  hjælp	  af	  strategisk	  kommunikation	  få	  skabt	  en	  stærkere	  relation	  til	  deres	  Facebook-­‐brugere?	  	  3. Hvordan	  kan	  Facebook	  anvendes	  til	  at	  brande	  IBIS	  som	  en	  troværdig	  organisation?	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Metode	  Dette	  kapitel	  vil	  omhandle	  min	  metodiske	  fremgangsmåde	  i	  projektet.	  Jeg	  vil	  først	  kort	  redegøre	  for,	  hvilke	  teorier	  jeg	  har	  valgt	  at	  tage	  udgangspunkt	  i,	  samt	  hvordan	  de	  underbygger	  hinanden.	  Til	  slut	  vil	  jeg	  beskrive,	  hvilke	  metodiske	  værktøjer	  jeg	  har	  brugt	  i	  projektet.	  	  
Teoretiske	  refleksioner	  	  De	  teoretiske	  perspektiver	  jeg	  har	  valgt	  til	  at	  undersøge	  mit	  genstandsfelt,	  har	  alle	  hver	  især	  fokus	  på	  virksomheder	  og	  organisationers	  brug	  af	  sociale	  medier.	  Der	  er	  både	  ligheder	  og	  forskelle	  på	  de	  teorier	  jeg	  har	  anvendt.	  Jeg	  vil	  primært	  anvende	  Trine	  Nebels	  teoretiske	  perspektiver	  i	  bogen	  ”Dit	  omdømme	  på	  sociale	  medier”.	  Jeg	  har	  valgt	  Nebels	  teorier	  fordi	  de	  giver	  et	  indblik	  i,	  hvordan	  organisationer	  kan	  komme	  deres	  målgruppe	  i	  møde	  og	  pleje	  sit	  omdømme	  på	  sociale	  medier.	  Desuden	  giver	  den	  en	  udførlig	  gennemgang	  af,	  hvordan	  organisationer	  kan	  tilrettelægge	  en	  målrettet	  kommunikationsstrategi	  på	  sociale	  medier.	  I	  analysen	  vil	  jeg	  inddrage	  Nebels	  teorietiske	  begreber	  ME-­‐mail,	  WOM	  og	  den	  dobbelte	  
opmærksomhedstragt	  (jf.	  teoriafsnit),	  der	  kan	  være	  med	  til	  at	  opstille	  en	  strategi	  for,	  hvordan	  IBIS	  kan	  styrke	  og	  vedligeholde	  sin	  facebookside	  samt	  opnå	  aktiv	  deltagelse	  og	  debat.	  	  	  Til	  at	  supplere	  Nebels	  teorier	  vil	  jeg	  anvende	  Ezio	  Pillon	  og	  Michael	  Vodders	  teoretiske	  perspektiver	  i	  bogen	  ”Introduktion	  til	  Digital	  Marketing	  og	  Tværmedial	  Kommunikation”.	  Den	  bidrager	  først	  og	  fremmest	  med	  et	  andet	  syn	  på	  strategisk	  kommunikation	  på	  sociale	  medier.	  Vigtigst	  af	  alt	  giver	  den	  dog	  en	  mere	  konkret	  beskrivelse	  af	  nogle	  af	  de	  teorier,	  Nebel	  anvender.	  Nebels	  teorier	  er	  mere	  beskrivende,	  hvor	  Pillon	  og	  Vodder	  stiller	  tingene	  op	  på	  en	  mere	  overskuelig	  måde.	  Derfor	  har	  jeg	  valgt	  primært	  at	  anvende	  Pillon	  og	  Vodder	  til	  at	  danne	  mig	  et	  overblik	  i	  teoriafsnittet,	  hvorimod	  Nebel	  har	  mere	  vægt	  i	  selve	  analysedelen.	  Jeg	  vil	  enkelte	  steder	  i	  analysen	  anvende	  Anna	  Ebbesen	  og	  Astrid	  Haugs	  bog	  ”Lyt	  til	  Elefanterne”,	  som	  et	  supplement	  til	  de	  øvrige.	  Den	  giver	  nogle	  gode	  billeder	  på,	  hvilke	  udfordringer,	  der	  kan	  være	  ved	  at	  være	  på	  sociale	  medier.	  	  	  Alle	  teorierne	  er	  imidlertid	  beskrevet	  i	  en	  kontekst,	  der	  har	  med	  virksomheders	  markedsføring	  på	  sociale	  medier	  at	  gøre.	  Derfor	  vil	  jeg	  ikke	  anvende	  teorierne	  fuldkommen,	  som	  de	  foreskriver,	  men	  tilpasse	  dem	  til	  en	  organisations	  kontekst.	  	  	  	  
Forskningsstrategi	  	  Jeg	  har	  foretaget	  et	  enkeltmandsinterview,	  gennemført	  en	  spørgeskemaundersøgelse	  og	  lavet	  udvidet	  dokumentanalyse	  på	  Facebook,	  som	  til	  sammen	  udgør	  en	  triangulering,	  der	  giver	  en	  tilstrækkelig	  forståelse	  for	  mit	  genstandsfelt.	  Jeg	  vil	  beskrive	  Facebook	  som	  et	  levende	  dokument.	  Facebook	  giver	  nemlig	  adgang	  til	  en	  række	  materiale,	  som	  jeg	  vil	  bruge	  løbende	  i	  min	  analyse	  af,	  hvilke	  opslag,	  der	  tidligere	  har	  fungeret/ikke	  fungeret.	  Jeg	  har	  sat	  mine	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fordomme	  og	  min	  forforståelse,	  som	  jeg	  havde	  før	  praktikforløbet,	  i	  spil	  og	  forsøgt	  at	  af-­‐/bekræfte	  disse.	  Jeg	  har	  forsøgt	  at	  forstå	  og	  fortolke	  på	  mit	  genstandsfelt	  ved	  at	  analysere	  delene	  af	  teksterne	  på	  Facebook,	  delene	  af	  interviewet	  og	  delene	  af	  spørgeskemaundersøgelsen	  og	  derefter	  sat	  det	  op	  imod	  helheden	  (Højberg	  2007:	  324).	  
	  
Interview	  Enkeltmandsinterviewet	  er	  foretaget	  med	  henblik	  på	  at	  give	  et	  supplement	  til	  min	  spørgeskemaundersøgelse.	  Udvælgelsen	  af	  interviewpersonen	  er	  baseret	  på,	  at	  det	  skulle	  være	  en	  person,	  der	  har	  et	  indblik	  i,	  hvilke	  tanker	  ledelsen	  gør	  sig	  på	  forskellige	  områder	  og	  samtidig	  har	  et	  indblik	  i,	  hvad	  der	  rør	  sig	  i	  kommunikationsafdelingen.	  Det	  var	  derfor	  oplagt	  at	  vælge	  fundraising-­‐	  og	  kommunikationsleder	  Annelie	  Abildgaard.	  Hun	  har	  ansvaret	  for	  den	  kommunikation	  og	  fundraising,	  IBIS	  laver	  i	  Danmark	  til	  privatpersoner	  og	  private	  danske	  virksomheder.	  Derudover	  har	  hun	  ansvaret	  for	  kommunikationen	  til	  pressen,	  medlemmer	  og	  bidragsydere.	  Hun	  er	  desuden	  en	  god	  repræsentant	  for	  organisationen	  som	  helhed,	  da	  hun	  har	  arbejdet	  i	  organisationen	  i	  13	  år	  og	  har	  været	  en	  del	  af	  ledelsen	  i	  7	  år.	  	  	  Jeg	  har	  udformet	  og	  afholdt	  et	  semistruktureret	  interview.	  Hertil	  har	  jeg	  udarbejdet	  en	  interviewguide	  (Bilag	  1),	  som	  var	  med	  til	  at	  sikre	  en	  ramme	  om	  vores	  samtale	  og	  sørgede	  for,	  at	  der	  var	  en	  klar	  rød	  tråd	  undervejs	  i	  interviewet.	  Jeg	  valgte	  at	  sende	  interviewguiden	  til	  Annelie	  Abildgaard	  en	  uge	  inden	  vores	  interview,	  så	  hun	  kunne	  nå	  at	  sætte	  sig	  ind	  i	  spørgsmålene	  på	  forhånd.	  	  	  Jeg	  startede	  interviewet	  med	  en	  kort	  briefing,	  hvor	  jeg	  beskrev	  hvad	  projektet	  drejede	  sig	  om,	  samt	  formålet	  med	  interviewet	  (Kvale	  mfl.	  2010:	  149).	  Dette	  havde	  jeg	  ligeledes	  skrevet	  og	  informeret	  hende	  om	  inden,	  så	  hun	  følte	  sig	  tryg	  ved	  interviewsituationen.	  Yderligere	  sørgede	  jeg	  for,	  at	  hun	  var	  indforstået	  med,	  at	  jeg	  optog.	  Jeg	  afsluttede	  interviewet	  med	  en	  debriefing,	  hvor	  jeg	  gav	  hende	  mulighed	  for	  at	  tilføje	  yderligere	  kommentarer,	  så	  jeg	  fik	  mulighed	  for	  at	  få	  viden	  uden	  for	  min	  spørgeramme.	  	  Efterfølgende	  har	  jeg	  transskriberet	  interviewet	  (Bilag	  2),	  så	  det	  ”egner	  sig	  til	  nærmere	  
analyse,	  og	  udgør	  i	  sig	  selv	  en	  første	  analytisk	  proces”	  (Kvale	  mfl.	  2010:	  202).	  Jeg	  har	  foretaget	  transskriberingen	  ud	  fra	  formen	  råtransskribering,	  hvor	  det	  er	  indholdet	  af	  interviewet,	  der	  er	  i	  fokus.	  I	  min	  analyse	  har	  jeg	  lavet	  en	  meningskondensering,	  af	  materialet,	  når	  jeg	  har	  udvalgt	  de	  citater,	  jeg	  mente	  var	  relevante.	  Det	  vil	  sige,	  at	  jeg	  har	  lavet	  sammenfatninger	  af	  
”interviewpersonens	  formuleringer,	  og	  den	  betydning	  det	  sagte	  tillægges”	  (Kristensen	  2007:	  291).	  Dette	  har	  jeg	  gjort	  for	  at	  sikre	  mig,	  at	  interviewets	  betydning	  ikke	  går	  tabt	  i	  analysen.	  	  	  	  
E-­‐survey	  	  For	  at	  kunne	  få	  en	  forståelse	  for,	  hvad	  IBIS	  målgruppe	  på	  Facebook	  ønsker	  og	  interesserer	  sig	  for,	  har	  jeg	  lavet	  en	  e-­‐survey,	  hvor	  ”dataindsamlingen	  foregår	  ved	  hjælp	  af	  elektroniske	  medier”	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(Madsen	  mfl.	  2007:	  84).	  Jeg	  har	  valgt	  at	  inddele	  både	  min	  interviewguide	  og	  min	  spørgeskemaundersøgelse	  efter	  mine	  tre	  arbejdsspørgsmål	  (målgruppe,	  strategisk	  kommunikation	  og	  troværdighed/etik	  på	  Facebook),	  for	  at	  få	  skabt	  en	  rød	  tråd	  igennem	  opgaven,	  samt	  for	  at	  sikre	  mig	  at	  jeg	  får	  besvaret	  mine	  problemstillinger.	  Gruppering	  af	  spørgsmålene	  kan	  desuden	  være	  med	  til	  at	  sikre	  overskuelighed	  overfor	  respondenterne	  (Olsen	  2006:	  11).	  	  Formålet	  med	  spørgeskemaundersøgelsen	  er	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  målgruppen	  synes	  er	  spændende	  facebookopslag	  og	  hvad	  der	  kan	  få	  dem	  til	  at	  interagere	  mere.	  Desuden	  giver	  den	  mig	  en	  forståelse	  for,	  hvad	  deres	  opfattelse	  var	  af	  #ebolahandshake-­‐kampagnen.	  	  	  Da	  det	  ikke	  er	  muligt	  at	  sende	  et	  spørgeskema	  direkte	  ud	  til	  målgruppen,	  som	  er	  alle	  IBIS’	  facebookbrugere,	  har	  jeg	  i	  stedet	  sendt	  det	  ud	  til	  de	  personer,	  der	  modtager	  IBIS’	  nyhedsbrev	  på	  mail.	  I	  mailen	  gav	  jeg	  respondenterne	  to	  uger	  til	  at	  besvare	  spørgeskemaet.	  Tanken	  var	  til	  at	  begynde	  med,	  at	  jeg	  ville	  sende	  to	  rykkere	  ud	  efterfølgende,	  for	  at	  sikre	  optimal	  besvarelse.	  Da	  jeg	  tog	  det	  op	  til	  kommunikationsteam-­‐mødet,	  var	  de	  andre	  medarbejdere	  imidlertid	  nervøse	  for	  at	  overspamme	  IBIS’	  medlemmer	  med	  mails,	  så	  de	  ville	  blive	  utilfredse	  og	  i	  sidste	  ende	  melde	  sig	  ud.	  Derfor	  valgte	  jeg	  ikke	  at	  sende	  rykkere	  ud.	  Det	  har	  dog	  været	  medvirkende	  til,	  at	  min	  svarprocent	  ikke	  er	  så	  høj,	  som	  den	  kunne	  have	  været,	  hvilket	  har	  en	  betydning	  for	  
validiteten	  eller	  på	  dansk	  gyldigheden	  af	  besvarelsen	  (Hansen	  mfl.	  2010:	  150-­‐155).	  Ud	  af	  den	  totale	  population	  på	  8832	  mail-­‐adresser	  var	  der	  kun	  3	  %,	  der	  svarede	  og	  der	  skete	  altså	  et	  stort	  bortfald	  (Madsen	  mfl.	  2007:	  86).	  Ud	  af	  de	  3	  %	  var	  der	  114	  gennemførte,	  28	  ufuldstændige	  og	  80,	  der	  ikke	  ønskede	  at	  deltage.	  De	  ufuldstændige	  svar	  kan	  eventuelt	  skyldes,	  at	  linket	  for	  det	  første	  ikke	  virkede	  til	  smartphones	  og	  for	  det	  andet	  var	  spørgeskemaet	  forholdsvist	  langt.	  	  	  Problemet	  ved	  at	  der	  er	  så	  stort	  et	  bortfald	  er,	  at	  det	  kan	  være	  at	  dem,	  der	  har	  valgt	  ikke	  at	  deltage	  i	  undersøgelsen	  er	  folk,	  som	  ikke	  synes,	  at	  IBIS	  kommunikation	  på	  Facebook	  er	  tilfredsstillende.	  Omvendt	  kan	  det	  også	  være	  tilfældet	  at	  dem,	  der	  netop	  synes,	  at	  IBIS	  kommunikation	  på	  Facebook	  er	  utilfredsstillende	  har	  valgt	  at	  deltage	  for	  at	  gøre	  opmærksom	  på	  deres	  mening.	  Under	  alle	  omstændigheder	  kan	  jeg	  risikere,	  at	  daten	  bliver	  biased	  (ibid).	  Jeg	  har	  derfor	  været	  opmærksom	  på	  denne	  problematik	  i	  analysen	  af	  mit	  data.	  	  	  	  Desuden	  viste	  det	  sig	  desværre,	  da	  jeg	  kiggede	  på	  ’andet’-­‐kommentarerne	  i	  undersøgelsen,	  at	  jeg	  to	  steder	  har	  glemt	  svarkategorien	  ’nej’.	  Det	  gør	  at	  disse	  to	  spørgsmål	  er	  svære	  at	  analysere	  på.	  Heldigvis	  var	  det	  i	  forvejen	  spørgsmål,	  der	  ikke	  var	  så	  vigtige	  for	  min	  analyse	  –	  så	  jeg	  har	  faktisk	  slet	  ikke	  anvendt	  denne	  del	  af	  mit	  data.	  De	  vil	  således	  ikke	  have	  en	  særlig	  stor	  påvirkning	  på	  pålideligheden	  eller	  reliabiliteten,	  selvom	  disse	  manglende	  svarkategorier	  kan	  have	  gjort	  respondenterne	  utilfredse,	  og	  dermed	  have	  en	  påvirkning	  på	  deres	  svar	  senere	  hen	  i	  spørgeskemaet	  (Hansen	  mfl.	  2010:	  150-­‐155).	  Jeg	  tror	  desværre	  at	  fejlen	  er	  sket	  i	  min	  afprøvning,	  da	  jeg	  kan	  se	  at	  de	  var	  der	  inden	  jeg	  fik	  dem	  testet	  og	  i	  retningen	  og	  tilpasningen	  efterfølgende	  har	  jeg	  kommet	  til	  at	  slette	  den	  vigtige	  kategori	  ’nej’.	  Jeg	  har	  dog	  været	  opmærksom	  på	  disse	  fejl	  under	  min	  analyse.	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På	  trods	  af	  den	  lave	  svarprocent	  har	  spørgeskemaundersøgelsen	  alligevel	  givet	  mig	  nogle	  interessante	  pointer	  at	  arbejde	  med	  i	  analysen.	  Antallet	  af	  respondenter	  er	  stort	  nok	  til,	  at	  de	  kan	  bruges	  til	  at	  udlede	  en	  tendens	  for,	  hvad	  målgruppen	  mener	  og	  gør.	  	  Jeg	  har	  gjort	  mig	  mange	  tanker	  om,	  hvordan	  jeg	  spørger	  folk,	  uden	  at	  påvirke	  dem	  i	  min	  udformning	  af	  spørgsmålet.	  Jeg	  har	  desuden	  lavet	  forskellige	  spørgsmålstyper.	  Indledende	  har	  jeg	  nogle	  baggrundsspørgsmål	  om	  køn,	  alder	  og	  uddannelse	  (Olsen	  2006:	  15-­‐21).	  Jeg	  har	  desuden	  nogle	  faktuelt-­‐generelle	  spørgsmål	  i	  forhold	  til,	  hvor	  ofte	  de	  er	  på	  Facebook.	  Derefter	  opstiller	  jeg	  en	  række	  udsagn,	  som	  de	  skal	  erklære	  sig	  enige	  eller	  uenige	  i	  –	  altså	  
holdningsspørgsmål	  (ibid).	  Jeg	  har	  forsøgt	  at	  være	  tydelig	  i	  mine	  formuleringer,	  så	  spørgsmålene	  ikke	  kan	  misforstås.	  Jeg	  har	  ud	  fra	  Olsens	  anvisninger	  formuleret	  spørgsmålene,	  så	  de	  er	  grammatisk	  enkle,	  korte	  og	  entydige	  (Olsen	  2006:	  25).	  Jeg	  undgår	  eksempelvis	  at	  lave	  to	  spørgsmål	  i	  samme	  sætning.	  Jeg	  har	  lavet	  alle	  spørgsmål	  enten	  helt	  eller	  delvist	  lukkede	  med	  en	  svarkategori	  ’andet’,	  hvor	  respondenterne	  kan	  uddybe	  eller	  komme	  med	  deres	  tanker.	  Jeg	  har	  dog	  et	  spørgsmål	  til	  sidst,	  som	  er	  åbent,	  hvor	  jeg	  spørger	  om	  de	  har	  yderligere	  kommentarer	  til	  IBIS’	  brug	  af	  Facebook.	  Uanset	  min	  bestræbelse	  efter	  at	  formulere	  entydige	  spørgsmål,	  kan	  spørgsmål	  og	  ord	  næsten	  altid	  forstås	  på	  flere	  forskellige	  måder	  (Olsen	  2006:	  34).	  Da	  det	  er	  svært	  at	  forudsige,	  hvilke	  problemer,	  der	  kan	  opstå	  i	  et	  spørgeskema,	  har	  jeg	  afprøvet	  det	  på	  fire	  testpersoner	  fra	  IBIS	  og	  en	  testperson	  udenfor	  IBIS,	  for	  at	  sikre	  mig,	  at	  der	  ikke	  var	  nogle	  spørgsmål,	  der	  kunne	  forvirre.	  	  	  Det	  er	  en	  helt	  normalt	  fordelt	  kurve,	  med	  en	  ligelig	  fordeling	  i	  de	  forskellige	  aldersgrupper.	  Dette	  styrker	  undersøgelsens	  validitet,	  da	  aldersfordelingen	  minder	  om	  den	  generelle	  befolkningssammensætning	  i	  Danmark	  og	  fx	  ikke	  udelukkende	  er	  unge	  mennesker	  (ibid).	  	  I	  undersøgelsen	  er	  der	  90	  %,	  som	  svarer	  ja	  til	  at	  være	  på	  Facebook.	  Det	  er	  yderligere	  positivt	  for	  undersøgelsens	  målbarhed,	  da	  mange	  kan	  forholde	  sig	  til	  Facebook.	  Heraf	  er	  der	  61	  %,	  som	  svarer,	  at	  de	  er	  på	  Facebook	  flere	  gange	  om	  dagen.	  Dette	  understøtter	  ligeledes	  troværdigheden,	  da	  de	  således	  er	  meget	  fortrolige	  med	  Facebook.	  	  	  
Afgrænsning	  Som	  beskrevet	  i	  indledningen	  har	  jeg	  valgt	  at	  have	  fokus	  på	  produktet	  fremfor	  processen.	  I	  arbejdet	  med	  IBIS’	  strategiske	  kommunikation	  på	  sociale	  medier	  vil	  jeg	  primært	  fokusere	  på	  Facebook	  som	  platform,	  eftersom	  det	  har	  været	  mit	  ansvarsområde	  i	  mit	  praktikforløb.	  Jeg	  har	  yderligere	  valgt	  at	  afgrænse	  mit	  genstandsfelt	  og	  ikke	  inddrage	  Facebooks	  historie	  og	  web	  2.0.	  	  
	   	  
Rebecca	  Grüner	  Epstein	  Roskilde	  Universitet	  Kommunikation	  1-­‐fags	  Praktikprojekt	  
	   11	  
Teori	  Som	  beskrevet	  i	  mine	  teoretiske	  refleksioner	  overlapper	  mine	  valgte	  teorier	  hinanden	  i	  forskellige	  temaer.	  Derfor	  har	  jeg	  valgt	  at	  inddele	  mit	  teorikapitel	  i	  tre	  overordnede	  temaer:	  	  1. Netværkskommunikation	  (bruges	  i	  analysedel	  1)	  2. Social	  mediestrategi	  (bruges	  i	  analysedel	  2)	  3. Troværdighed	  (bruges	  i	  analysedel	  3)	  	  
Netværkskommunikation	  Traditionelt	  defineres	  markedskommunikation	  som	  transmissionskommunikation	  (A	  informerer	  B),	  hvor	  man	  forestiller	  sig,	  at	  afsenderen	  transmitterer	  et	  utvetydigt	  budskab	  til	  modtageren	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  18).	  I	  anden	  halvdel	  af	  det	  tyvende	  århundrede	  blev	  det	  tydeligt	  at	  markedskommunikation	  ikke	  længere	  udelukkende	  kunne	  være	  envejskommunikation	  (ibid:	  19).	  Derfor	  blev	  der	  udviklet	  en	  ny	  form	  for	  kommunikation,	  som	  kaldes	  
interaktionskommunikation,	  hvor	  A	  og	  B	  interagerer.	  	  	  I	  dag	  er	  der,	  som	  følge	  af	  den	  store	  udbredelse	  af	  markedsføring	  på	  sociale	  medier,	  opstået	  en	  helt	  ny	  form	  for	  markedskommunikation,	  
netværkskommunikation,	  hvor	  
”A	  siger	  eller	  gør	  noget,	  som	  B	  
fortolker	  og	  kommenterer	  i	  sit	  
netværk.	  Denne	  fortolkning	  kan	  
blive	  taget	  op	  af	  B’s	  kontakter	  
og	  interpreteret	  og	  sendt	  videre	  
i	  andre	  netværk”	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  19).	  Internettet	  har	  gjort	  os	  alle	  til	  selvpublicerende	  medier,	  hvilket	  skaber	  helt	  nye	  udfordringer	  for	  organisationer	  (Svarre	  2011:	  21).	  Ganske	  almindelige	  mennesker	  kan	  skabe	  produkter	  eller	  indhold,	  som	  før	  kun	  blev	  skabt	  af	  professionelle.	  Sociale	  medier	  giver	  brugerne	  en	  mulighed	  for	  at	  udtrykke	  deres	  personlighed	  og	  mening	  i	  et	  offentligt	  forum:	  ”For	  many	  users,	  creating	  and	  changing	  
online	  content	  is	  becoming	  an	  integral	  means	  of	  managing	  identity,	  lifestyle,	  and	  sociale	  
relationships”	  (Webb,	  2012:	  5).	  Nu	  er	  det	  ikke	  længere	  nok	  at	  fokusere	  på	  en-­‐	  eller	  tovejskommunikation.	  Forbrugernes	  opfattelse	  af	  organisationer	  påvirkes	  i	  stigende	  grad	  af	  personlige	  posts,	  opdateringer,	  likes,	  kommentarer	  eller	  blogs	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  20).	  Det	  vil	  sige,	  at	  folk	  primært	  påvirkes	  af	  venner	  eller	  bekendte	  i	  deres	  netværk,	  hvis	  anbefalinger	  de	  har	  en	  større	  tillid	  til.	  Det	  er	  derfor	  vigtigt	  som	  organisation	  at	  tilrettelægge	  og	  planlægge	  opslag,	  der	  relaterer	  sig	  til	  målgruppens	  identitetsfølelse.	  Som	  bruger	  vil	  du	  nemlig	  primært	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”like”,	  ”kommentere”	  og	  ”dele”	  opslag,	  der	  skaber	  en	  værdi	  for	  dig	  selv	  og	  underbygger	  din	  egen	  identitet	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  54).	  	  	  	  
Me-­‐mail	  En	  af	  forudsætningerne	  for,	  at	  en	  virksomhed	  kan	  klare	  sig	  godt	  på	  sociale	  medier,	  er	  at	  forstå,	  at	  målgruppen	  ikke	  interesserer	  sig	  for	  virksomheden	  i	  sig	  selv,	  men	  for,	  hvad	  virksomheden	  kan	  gøre	  for	  dem.	  Trine	  Nebel	  beskriver	  denne	  form	  for	  kommunikation	  som	  ME-­‐mail	  i	  kontrast	  til	  den	  almindelige	  e-­‐mail.	  Målgruppen	  ønsker	  en	  mail,	  der	  vedrører	  dem	  og	  tager	  udgangspunkt	  i	  deres	  behov	  (Nebel	  2014:	  24).	  Denne	  teori	  er	  dog	  lavet	  ud	  fra,	  at	  det	  er	  en	  virksomhed,	  som	  har	  et	  produkt,	  de	  skal	  sælge,	  og	  passer	  derfor	  ikke	  direkte	  på	  IBIS’	  målgruppe.	  Alligevel	  mener	  jeg,	  teorien	  om	  ME-­‐mail	  er	  anvendelig	  i	  denne	  sammenhæng.	  	  
	  
Målgruppeanalyse	  Nebel	  foreslår	  at	  arbejde	  med	  en	  persona,	  da	  det	  gør	  det	  lettere	  for	  afsenderen	  at	  sætte	  sig	  i	  målgruppens	  sted.	  Nebel	  definerer	  en	  persona	  som	  ”profilen	  på	  en	  bruger	  (…)	  Persona	  er	  en	  
genvej	  til	  at	  ’se’	  en	  bruger	  for	  sig	  –	  og	  forstå	  hans/hendes	  behov.	  En	  persona	  er	  en	  
rolle/stemme/bruger,	  som	  nok	  er	  ’opfundet’	  af	  afsenderen,	  men	  som	  kunne	  være	  identisk	  med	  
modtageren”	  (Nebel	  2014:	  211).	  Målgruppen	  vil	  som	  beskrevet	  tidligere	  gerne	  have	  ME-­‐mail.	  Derfor	  er	  det	  vigtigt	  at	  finde	  ud	  af	  hvad	  han/hun	  interesserer	  sig	  for,	  hvad	  han/hun	  gerne	  vil	  høre	  mere	  om,	  hvad	  han/hun	  gerne	  vil	  have	  at	  du	  som	  organisation	  er	  med	  til	  at	  løse	  af	  problemer	  osv.	  Nebel	  forklarer,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  kommunikere	  med	  sin	  målgruppepersona	  i	  løsninger.	  Det	  vil	  sige,	  at	  organisationen	  skal	  gå	  sin	  persona	  i	  møde	  og	  besvare	  de	  spørgsmål,	  der	  optager	  ham/hende	  (ibid:	  38-­‐39).	  	  
Social	  mediestrategi	  	  
Den	  dobbelte	  opmærksomhedstragt	  Trine	  Nebel	  har	  skabt	  et	  visuelt	  billede	  af,	  hvordan	  hun	  mener,	  en	  organisation	  eller	  en	  virksomhed	  skal	  kommunikere	  med	  sin	  målgruppe	  på	  sociale	  medier.	  Jeg	  vil	  anvende	  opmærksomhedstragten	  løbende	  i	  min	  analyse,	  men	  primært	  i	  det	  andet	  analyseafsnit.	  Det	  er	  den	  dobbelte	  opmærksomhedstragt,	  som	  er	  et	  billede	  på,	  hvordan	  målgruppen	  vil	  tale	  tilbage	  til	  dig,	  når	  du	  som	  organisation	  kommunikerer	  fra	  den	  ene	  ende	  af	  tragten	  (Nebel	  2014:	  26).	  Det	  er	  derfor,	  sociale	  medier	  kan	  noget	  helt	  særligt	  og	  adskiller	  sig	  fra	  hjemmesider,	  plakater	  eller	  foldere.	  	  	  	  	  Den	  dobbelte	  opmærksomhedstragt	  har	  til	  formål	  at	  skabe	  en	  samhørighed	  og	  en	  loyalitet	  mellem	  organisation	  og	  målgruppe.	  Hvis	  du	  skaber	  det,	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så	  har	  målgruppen	  en	  langsigtet	  værdi	  for	  organisationen.	  Det	  er	  derfor	  ikke	  antallet	  af	  ”likes”	  på	  din	  facebookside,	  der	  er	  vigtigt,	  men	  loyaliteten	  mellem	  organisationen	  og	  brugeren.	  Loyalitet	  bliver	  skabt	  ved	  at	  arbejde	  med	  organisationens	  troværdighed	  og	  omdømme,	  som	  jeg	  vil	  beskrive	  nærmere	  i	  tredje	  afsnit	  af	  dette	  kapitel.	  Fordelen	  ved	  den	  dobbelte	  opmærksomhedstragt	  er	  desuden,	  at	  den	  illustrerer	  værdien	  af	  Word	  of	  Mouth	  (WOM).	  Med	  branding	  vha.	  brugernes	  individuelle	  samtaler	  med	  hinanden	  kan	  en	  organisation	  få	  spredt	  sit	  budskab	  effektivt	  og	  hurtigt	  ud	  til	  så	  mange	  mennesker	  som	  muligt.	  Word	  of	  Mouth	  bliver	  betegnet	  som	  den	  bedste	  form	  for	  branding,	  en	  afsender	  kan	  få.	  Man	  skal	  dog	  være	  opmærksom	  på,	  at	  WOM	  også	  kan	  opstå	  i	  form	  af	  negativ	  opmærksomhed.	  	  	  Den	  dobbelte	  opmærksomhedstragt	  har	  i	  alt	  12	  cykliske	  faser,	  som	  beskriver	  den	  proces,	  målgruppen	  går	  igennem,	  hvis	  du	  laver	  en	  succesfuld	  kommunikationsstrategi.	  Facebookbrugerne	  er	  allerede	  kommet	  igennem	  første	  del	  af	  opmærksomhedstragten,	  hvor	  de	  er	  blevet	  opmærksomme	  på	  IBIS,	  bevidste	  om	  hvad	  organisationen	  står	  for,	  har	  overvejet	  hvem	  IBIS	  er,	  har	  fået	  en	  præference	  for	  organisationen	  og	  har	  godtaget	  at	  IBIS	  er	  den	  rette	  organisation	  for	  dem.	  Det	  vil	  sige,	  at	  vi	  nu	  er	  ved	  tragtens	  midte,	  hvor	  interessenten	  er	  fanget	  ind.	  Det	  er	  dér,	  det	  gælder	  om	  at	  holde	  fast	  og	  ikke	  skuffe	  din	  interessent	  (Nebel	  2014:	  28).	  	  Det	  er	  nu	  først	  og	  fremmest	  et	  spørgsmål	  om	  at	  formidle	  budskabet,	  så	  målgruppen	  kan	  
identificere	  sig	  med	  det	  og	  har	  lyst	  til	  at	  blive	  videreformidlere	  af	  det.	  Herefter	  handler	  det	  om	  at	  få	  skabt	  loyalitet,	  som	  kan	  opnås,	  hvis	  organisationen	  gør	  et	  særligt	  godt	  indtryk	  på	  målgruppen.	  Det	  gør,	  at	  målgruppen	  vil	  strække	  sig	  lidt	  længere	  for	  organisationen	  og	  er	  villig	  til	  at	  bære	  over	  med	  småting.	  Hvis	  organisationen	  behandler	  sin	  målgruppes	  loyalitet	  rigtigt,	  kan	  de	  være	  heldig	  at	  få	  en	  fan.	  Det	  skal	  ikke	  forstås	  i	  Facebook-­‐termonologien,	  men	  som	  den	  slags	  fan,	  der	  beundrer	  en	  rigtig	  dygtig	  musiker,	  sportsstjerne	  eller	  skuespiller.	  En	  fan	  vil	  altid	  vælge	  brandet	  til	  igen	  og	  igen,	  da	  de	  synes,	  det	  er	  lidt	  bedre	  end	  alt	  andet.	  En	  ægte	  fan	  bliver	  også	  en	  fortaler	  for	  organisationens	  brand.	  En	  fortaler	  anbefaler	  organisationen	  til	  venner	  og	  bekendte	  i	  sit	  netværk	  og	  argumenterer	  for	  organisationens	  budskab.	  Og	  måske	  vil	  netværket	  også	  fortælle	  det	  videre	  i	  sit	  netværk.	  Den	  proces	  kaldes	  fortalervirksomhed.	  Den	  sidste	  fase	  i	  opmærksomhedstragten	  og	  det	  optimale,	  du	  som	  organisationen	  kan	  opnå,	  er,	  at	  din	  målgruppe	  bliver	  til	  sælgere.	  Her	  bliver	  målgruppen	  til	  organisationens	  vigtigste	  marketingsværktøj.	  Det	  er	  derfor	  WOM	  og	  langsigtet	  god	  kommunikation	  er	  så	  vigtigt.	  Nu	  er	  der	  foruden	  organisationen	  selv	  interessenter	  derude,	  som	  sælger	  organisationens	  budskab	  og	  skaber	  den	  opmærksomhed,	  som	  Trine	  Nebel	  beskriver	  som	  første	  fase	  i	  opmærksomhedstragten.	  	  
Tiltrækning,	  engagement	  og	  fastholdelse	  For	  at	  kunne	  tiltrække,	  engagere	  og	  fastholde	  den	  voksende	  gruppe	  af	  brugere	  på	  organisationens	  facebookside	  kræver	  det	  interaktion	  med	  målgruppen.	  Det	  vil	  sige,	  at	  organisationen	  er	  nødt	  til	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  målgruppens	  motivation	  for	  at	  være	  på	  netop	  deres	  facebookside	  er.	  Pillon	  og	  Vodder	  beskriver	  fire	  forskellige	  måder,	  du	  kan	  komme	  din	  målgruppe	  i	  møde	  på,	  som	  jeg	  vil	  anvende	  i	  mit	  andet	  analyseafsnit:	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• Transmissionsfeltet:	  Transmission	  af	  viden	  og	  information	  om	  organisationens	  arbejde.	  	  
• Interaktionsfeltet:	  Kommunikation	  eller	  erfaringsudveksling	  mellem	  brugerne	  –	  det	  kan	  være	  i	  kommentarfeltet,	  hvor	  en	  bruger	  svarer	  en	  anden	  bruger.	  	  
• Udviklingsfeltet:	  Brugeren	  som	  medskaber.	  Her	  tager	  organisationen	  brugeren	  med	  på	  vigtige	  beslutninger.	  	  
• Underholdningsfeltet:	  Film,	  konkurrencer	  eller	  lignende	  underholdning.	  
	  
Troværdighed	  I	  det	  tredje	  analyseafsnit	  vil	  jeg	  inddrage	  to	  af	  Nebels	  otte	  råd	  om,	  hvordan	  du	  arbejder	  strategisk	  med	  troværdighed.	  Det	  ene	  råd	  jeg	  vil	  anvende	  er,	  at	  du	  skal	  indrømme	  dine	  fejl	  og	  det	  andet	  råd	  jeg	  vil	  anvende	  er,	  at	  intentionen	  og	  budskabet	  skal	  stemme	  overens	  med	  modtagerens	  opfattelse	  (Nebel	  2014:	  48-­‐49).	  Grunden	  til,	  at	  jeg	  har	  valgt	  at	  anvende	  lige	  netop	  disse	  to	  råd	  er,	  at	  det	  er	  råd,	  jeg	  mener	  er	  relevante	  for	  IBIS.	  	  	  Jeg	  vil	  yderligere	  anvende	  fire	  af	  Nebels	  i	  alt	  ti	  bud	  på,	  hvilke	  faldgruber,	  der	  er	  på	  de	  sociale	  medier.	  Igen	  er	  de	  fire,	  jeg	  har	  udvalgt,	  faldgruber,	  jeg	  mener	  IBIS	  har	  en	  tendens	  til	  at	  falde	  i,	  og	  derfor	  er	  de	  relevante:	  Anmassende,	  ikke	  at	  svare	  tilbage,	  at	  være	  upersonlig	  og	  sjuske	  med	  
kommentarer	  (Nebel	  2014:	  128-­‐132).	  	  
	  Et	  stærkt	  brand	  på	  sociale	  medier	  forudsætter	  en	  stærk	  kommunikationsstrategi,	  som	  afspejler	  organisationens	  identitet,	  og	  som	  er	  konsistent	  på	  alle	  medier	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  55).	  Pillon	  og	  Vodder	  beskriver	  tre	  elementer,	  som	  kan	  være	  afgørende	  for	  en	  virksomheds	  brand	  (ibid).	  	  	  	  
• Fortællingen:	  Historien	  om	  organisationens	  tilblivelse,	  udvikling	  og	  vigtige	  milepæle.	  	  
• Mission,	  vision	  og	  værdier	  (MVV):	  MVV	  er	  organisationens	  forklaring	  på,	  hvad	  den	  kan	  gøre	  for	  målgruppen,	  samt	  hvilke	  værdier	  den	  identificerer	  sig	  med.	  Hvad	  der	  gør	  organisationen	  unik.	  Hvis	  målgruppen	  oplever	  en	  forskel	  mellem	  deres	  fortolkning	  af	  virkeligheden	  og	  organisationens	  selvfremstilling,	  vil	  kritiske	  kommentarer	  opstå,	  som	  nemt	  kan	  sætte	  et	  negativt	  spin	  i	  gang	  på	  sociale	  netværk.	  	  
• Socioøkonomisk	  ansvar:	  I	  stedet	  for	  CSR,	  som	  Pillon	  og	  Vodder	  har	  beskrevet	  som	  det	  tredje	  element,	  har	  jeg	  valgt	  at	  kalde	  det	  socioøkonomisk	  ansvar.	  Corporate	  Social	  Responsibility	  er	  jo,	  som	  ordet	  antyder,	  rettet	  mod	  virksomheder.	  Som	  udviklings-­‐organisation	  bliver	  du	  i	  stigende	  grad	  udsat	  fra	  et	  pres	  fra	  befolkningen	  om	  at	  offentliggøre	  dine	  administrationsomkostninger	  mm.	  Forbrugerne	  ønsker	  gennemsigtighed	  og	  åbenhed,	  så	  de	  ved,	  at	  deres	  penge	  havner	  de	  rigtige	  steder.	  Organisationen	  har	  yderligere	  et	  ansvar	  overfor	  befolkningen	  i	  det	  land,	  de	  går	  ind	  i.	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Analysedel	  1:	  IBIS	  i	  relation	  til	  målgruppen	  Inden	  jeg	  kommer	  med	  et	  bud	  på,	  hvad	  der	  er	  vigtigt	  i	  en	  social	  mediestrategi	  for	  IBIS,	  er	  jeg	  nødt	  til	  at	  finde	  ud	  af,	  hvem	  IBIS	  prøver	  at	  ramme	  på	  Facebook	  og	  hvad	  de	  kan	  tilbyde	  deres	  målgruppe.	  IBIS	  har	  allerede	  formuleret	  nogle	  personaer,	  som	  jeg	  vil	  anvende	  til	  at	  sammenligne	  med	  de	  oplysninger,	  Facebook	  giver	  mig	  om	  målgruppen,	  samt	  de	  oplysninger	  spørgeskemaundersøgelsen	  har	  givet	  mig.	  Dette	  analyseafsnit	  tager	  derfor	  udgangspunkt	  i	  at	  besvare	  det	  første	  arbejdsspørgsmål:	  Hvilken	  målgruppe	  har	  IBIS	  på	  Facebook,	  sammenlignet	  
med	  IBIS’	  målgruppe	  uden	  for	  Facebook?	  	  	  
Målgruppeanalyse	  
”For	  at	  kunne	  kommunikere	  målrettet,	  indlevende	  og	  strategisk	  må	  du	  vide,	  hvem	  du	  helst	  vil	  
tale	  til.	  Vil	  man	  være	  indlevende,	  kræver	  det	  nogen	  at	  leve	  sig	  ind	  i”	  (Nebel	  2014:	  38).	  	  	  Trine	  Nebel	  foreslår,	  som	  beskrevet	  i	  teoriafsnittet,	  at	  arbejde	  med	  en	  persona.	  Jeg	  vil	  derfor	  starte	  med	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  IBIS’	  allerede	  formulerede	  personaer,	  som	  er	  lavet	  med	  henblik	  på	  kommunikationskampagner,	  nyhedsbrevet,	  hjemmesiden	  mv..	  IBIS	  har	  formuleret	  fire	  forskellige;	  Signe	  på	  26	  år,	  Jesper	  på	  36	  år,	  Bente	  på	  55	  år	  og	  Willy	  på	  62	  år	  (Bilag	  4).	  De	  to	  yngste,	  Signe	  og	  Jesper,	  er	  begge	  online	  medlemmer.	  Signe	  tjekker	  ofte	  sin	  facebookprofil,	  både	  socialt	  og	  som	  en	  kilde	  til	  viden.	  Jespers	  kilde	  til	  information	  er	  blogs,	  online	  og	  sociale	  medier.	  Hvorimod	  Bente	  og	  Willy	  begge	  er	  offline	  medlemmer.	  Bente	  har	  en	  profil	  på	  Facebook,	  men	  orienterer	  sig	  primært	  via	  TV-­‐avisen,	  debatudsendelser	  på	  P1,	  holder	  Politiken	  og	  lokalavisen.	  Willy	  har	  slet	  ingen	  facebookprofil.	  Han	  foretrækker	  nemlig	  at	  læse	  sine	  nyheder	  i	  print	  medier.	  	  
Insights	  på	  Facebook,	  som	  ses	  ovenfor,	  viser	  en	  oversigt	  over,	  hvem	  der	  liker	  IBIS’	  facebookside.	  Der	  er	  det	  tydeligt,	  at	  der	  er	  flest	  kvinder	  i	  alderen	  25-­‐34,	  som	  følger	  IBIS.	  64	  %	  af	  IBIS	  følgere	  er	  kvinder,	  og	  kun	  34	  %	  er	  mænd.	  Jeg	  vil	  derfor	  tage	  udgangspunkt	  i	  Signe,	  da	  hun	  er	  online	  medlem	  og	  passer	  på	  de	  fakta,	  Facebook	  viser	  om	  IBIS	  målgruppe.	  	  I	  det	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følgende	  vil	  jeg	  derfor	  sammenholde	  Signes	  profil	  med	  svarene	  i	  min	  spørgeskemaundersøgelse.	  Som	  beskrevet	  i	  Bilag	  4	  er	  Signe	  26	  år	  og	  bor	  på	  Nørrebro.	  At	  Signe	  bor	  på	  Nørrebro	  stemmer	  fint	  overens	  med	  de	  tal,	  der	  findes	  på	  Facebook,	  som	  viser,	  at	  størstedelen	  af	  IBIS’	  målgruppe	  bor	  i	  København.	  Hun	  læser	  sin	  kandidat	  i	  internationale	  udviklingsstudier	  og	  socialvidenskab	  på	  RUC	  og	  så	  er	  hun	  frivillig	  på	  en	  lektiecafé	  i	  sin	  fritid	  (Bilag	  4:	  2).	  Spørgeskemaundersøgelsen	  viser	  tilsvarende,	  at	  49	  %	  af	  de	  adspurgte	  har	  gennemført	  en	  længerevarende	  videregående	  uddannelse.	  	  
”Signe	  mødte	  IBIS	  gennem	  sit	  netværk,	  og	  blev	  tiltrukket	  af	  IBIS’	  fokus	  på	  lokalt	  forankret	  og	  
bæredygtig	  udvikling.	  Hun	  støtter	  IBIS,	  fordi	  hun	  mener,	  at	  det	  gør	  en	  forskel,	  og	  fordi	  hun	  tror	  
på,	  at	  uddannelse	  er	  den	  bedste	  kilde	  til	  udvikling”	  (Bilag	  7:	  2).	  	  	  
  Total 
Hvilke emner vil du gerne høre mere om på 
IBIS Facebook?  Procent Antal 
Politik 15,10% 45 
Skat 8,05% 24 
Uddannelse 19,13% 57 
Miljø 11,41% 34 
Rettigheder 17,11% 51 
Hele Verden I Skole 13,76% 41 
Ebola 6,04% 18 
Ingen, jeg er tilfreds, som det er nu 7,72% 23 
Andet 1,68% 5 
Total 100,00% 298 	  Signes	  præferencer	  korresponderer	  med	  spørgeskemaundersøgelsen,	  der	  viser,	  at	  respondenterne	  foretrækker	  uddannelse	  (19,13	  %)	  som	  det	  emne,	  de	  gerne	  vil	  høre	  mere	  om	  på	  IBIS’	  facebookside.	  Herefter	  kommer	  rettigheder	  (17,11	  %)	  og	  dernæst	  politik	  (15,10	  %)	  (Bilag	  3).	  	  	  	  IBIS	  har	  siden	  i	  sommers	  kørt	  fundraising-­‐kampagner,	  der	  skulle	  skaffe	  støtte	  til	  bekæmpelsen	  af	  ebola.	  Siden	  ebolaudbruddet	  har	  IBIS	  nemlig	  været	  nødsaget	  til	  at	  sætte	  deres	  andre	  projekter	  i	  Liberia	  og	  Sierra	  Leone	  på	  standby	  og	  fokusere	  på	  at	  bekæmpe	  ebola	  med	  oplysningskampagner	  og	  indkøb	  af	  hospitalsudstyr	  (ibis.dk).	  Spørgeskemaundersøgelsen	  viser	  dog,	  at	  der	  er	  meget	  få	  respondenter,	  som	  synes	  at	  ebola	  er	  et	  interessant	  emne	  (6,04	  %).	  Det	  kan	  tyde	  på,	  at	  IBIS	  på	  det	  seneste	  har	  brudt	  med	  kerneværdigrundlaget	  i	  organisationen,	  ved	  at	  fokusere	  så	  meget	  på	  ebola,	  da	  folk	  ikke	  ser	  en	  linje	  fra	  ebola	  til	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uddannelse,	  som	  normalt	  er	  IBIS’	  hovedfokusområde	  udadtil	  (bliver	  uddybet	  i	  næste	  afsnit).	  Dette	  udledes	  både	  af	  ovenstående	  procenttal,	  men	  også	  af	  denne	  individuelle	  kommentar	  fra	  en	  af	  respondenterne:	  ”Drop	  EBOLA	  som	  kampagne	  i	  DK.	  Jeg	  tror	  folk	  vil	  ignorere	  jeres	  
budskaber.	  Folk	  tænker	  det	  er	  en	  opgave	  for	  Læger	  Uden	  Grænser.	  Kan	  godt	  forstå	  i	  gerne	  vil	  
gøre	  noget,	  når	  det	  nu	  finder	  sted	  i	  et	  af	  jeres	  aktionslande.	  Men	  det	  virker	  bare	  håbløst	  ved	  siden	  
af	  alle	  jeres	  andre	  kampagner	  og	  visioner.	  Fuldstændig	  ved	  siden	  af.	  Hvad	  ved	  IBIS	  om	  sygdom?”	  (Bilag	  5:	  13).	  Denne	  kommentar	  bakkes	  op	  af	  Pillon	  og	  Vodders	  teoretiske	  refleksioner	  om	  et	  stærkt	  brand	  –	  hvis	  målgruppen	  oplever	  en	  forskel	  mellem	  deres	  fortolkning	  af	  virkeligheden	  og	  organisationens	  selvfremstilling,	  vil	  kritiske	  kommentarer	  opstå,	  og	  der	  kan	  nemt	  sættes	  et	  negativt	  spin	  i	  gang	  på	  sociale	  netværk	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  55).	  En	  anden	  respondent	  beskriver	  problematikken	  således:	  ”Ibis	  har	  valgt	  at	  være	  mindre	  en	  politisk	  organisation	  og	  mere	  en	  
bistandsformidlende	  organisation.	  Det	  er	  Ibis'	  valg.	  Jeg	  er	  uenig”	  (Bilag	  5:	  13).	  IBIS	  er	  en	  udviklingsorganisation	  og	  ikke	  en	  nødhjælpsorganisation.	  Derfor	  sker	  der	  et	  mismatch	  i	  IBIS’	  identitet	  og	  dets	  nye	  budskab	  om	  at	  bekæmpe	  ebola.	  Organisationens	  kommunikation	  skal	  være	  relevant	  og	  altid	  vise,	  hvad	  organisationen	  står	  for	  (Nebel	  2014:	  183).	  	  	  	  IBIS’	  persona	  Signe	  ”var	  begejstret	  for	  Kapitalflugtskampagnen,	  fordi	  den	  viste	  en	  politisk	  
uafhængig	  udviklingsorganisation,	  der	  ikke	  var	  bange	  for	  at	  behandle	  mere	  strukturelle	  
udviklings	  –	  og	  fattigdomsproblematikker.	  Det	  gav	  hende	  et	  indtryk	  af	  IBIS	  som	  en	  klog	  og	  
modig	  udviklingsorganisation”	  (Bilag	  4:	  2).	  Ifølge	  spørgeskemaundersøgelsen	  er	  skat	  imidlertid	  ikke	  et	  emne,	  målgruppen	  synes	  er	  særlig	  interessant.	  Kun	  8,05	  %	  har	  sagt,	  at	  de	  vil	  høre	  mere	  om	  dette	  emne.	  Der	  er	  dog	  flere,	  der	  i	  kommentarfelterne	  har	  udtrykt	  begejstring	  for	  kapitalflugts-­‐	  og	  skattely-­‐kampagnen.	  Årsagen	  til,	  at	  så	  få	  har	  svaret,	  at	  de	  gerne	  vil	  høre	  mere	  om	  skat,	  kan	  måske	  ligge	  i	  ordvalget.	  Skat	  lyder	  umiddelbart	  ikke	  særlig	  spændende,	  hvorimod	  hvis	  jeg	  havde	  valgt	  at	  skrive	  noget	  i	  retning	  af	  ’ulighed’	  eller	  havde	  refereret	  til	  IBIS’	  specifikke	  kampagner	  ’Even	  It	  Up’	  eller	  ’Kapitalflugten’,	  var	  der	  nok	  flere,	  der	  havde	  været	  interesseret.	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  
  Total 
Hvad ønsker du af de opslag IBIS poster på 
Facebook? Procent Antal 
At få mere viden om IBIS' arbejde 23,61% 85 
At få at vide, hvornår IBIS holder events 18,33% 66 
At se billeder fra IBIS arbejde 14,72% 53 
At se videoer fra IBIS' arbejde 9,72% 35 
At holde mig orienteret om generelle 
udviklingsspørgsmål 18,06% 65 
At finde ud af, hvordan jeg kan engagere 
mig i IBIS' arbejde 12,50% 45 
Andet 3,06% 11 
Total 100,00% 360 
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Signe	  beskrives	  ydermere	  som	  en	  person,	  der	  godt	  kunne	  ”(…)	  finde	  på	  at	  møde	  op	  til	  et	  
spændende	  fyraftensmøde,	  hvis	  det	  lige	  passede	  en	  dag”	  (Bilag	  4:	  2).	  Dette	  bakkes	  op	  af	  spørgeskemaundersøgelsen,	  da	  hele	  18,33	  %	  af	  respondenterne	  ønsker	  information	  om,	  hvornår	  IBIS	  holder	  events	  (Bilag	  4).	  Desuden	  er	  der	  en,	  der	  har	  kommenteret	  i	  ”andet”,	  at	  han/hun	  gerne	  vil	  have	  information	  om	  ledige	  stillinger	  (Bilag	  5:	  3).	  Dette	  er	  også	  relevant	  viden	  for	  målgruppen.	  	  	  Den	  absolutte	  topscorer	  (23,61	  %)	  på,	  hvad	  de	  adspurgte	  i	  spørgeskemaundersøgelsen	  forventer	  af	  IBIS’	  opslag	  på	  Facebook	  er	  at	  få	  mere	  viden	  om	  IBIS’	  arbejde	  og	  resultaterne	  heraf.	  Dette	  er	  i	  tråd	  med	  Signes	  ønsker:	  ”	  Hun	  synes	  det	  er	  fedt,	  at	  læse	  om	  resultaterne	  af	  IBIS	  
arbejde	  (…)	  Når	  tiden	  er	  der,	  er	  hun	  især	  glad	  for	  den	  mere	  dybdeborende	  kommunikation,	  som	  
forklarer	  baggrunden	  for	  og	  udfordringerne	  ved	  IBIS	  udviklingsarbejde”	  (Bilag	  4:	  2).	  Ifølge	  Ebbesen	  og	  Haug	  ligger	  værdien	  for	  den	  enkelte	  bruger	  på	  internettet	  i	  at	  opsamle	  viden	  (Ebbesen	  mfl.	  2009:	  15).	  Med	  et	  godt	  netværk	  kan	  brugerne	  således	  nøjes	  med	  at	  få	  sine	  nyheder	  via	  andre.	  Desuden	  vil	  de	  også	  gerne	  holde	  sig	  orienteret	  om	  generelle	  udviklingsspørgsmål	  og	  forholdene	  i	  Afrika	  og	  Latinamerika	  (18,06	  %).	  Når	  brugerne	  vælger	  at	  blive	  fan	  af	  IBIS,	  har	  de	  også	  en	  forventning	  om	  at	  få	  nyheder	  om	  IBIS’	  arbejde	  og	  om	  generelt	  udviklingsarbejde.	  Brugerne	  opsøger	  det,	  de	  er	  interesserede	  i,	  og	  på	  den	  måde	  skaber	  de	  deres	  eget	  nyhedsunivers.	  Det	  er	  interessant	  for	  dem,	  hvis	  IBIS	  kan	  være	  en	  nyhedskanal,	  hvor	  de	  kan	  følge	  med	  i	  tal	  og	  fakta	  om	  udviklingsarbejde,	  viden	  om	  hvor	  slemt	  det	  står	  til	  i	  de	  mest	  udsatte	  områder	  og	  konkrete	  løsningsforslag	  til,	  hvordan	  forholdene	  kan	  eller	  allerede	  er	  blevet	  forbedret.	  Herunder	  er	  det	  fint	  engang	  imellem	  at	  linke	  til	  forskellige	  artikler,	  videoer	  og	  billeder	  om	  udviklingsspørgsmål/svar,	  som	  de	  kan	  identificere	  sig	  med	  og	  som	  skaber	  værdi	  for	  dem	  selv.	  Dette	  giver	  dem	  nemlig	  mulighed	  for	  at	  poste	  det	  på	  deres	  egen	  væg	  og	  bruge	  det	  som	  en	  del	  af	  deres	  egen	  identitet.	  	  	  Jeg	  mener,	  at	  Nebels	  teori	  om,	  at	  vi	  skal	  bruge	  en	  persona	  til	  at	  danne	  os	  et	  billede	  af	  vores	  målgruppe	  på	  sociale	  medier	  kan	  kritiseres,	  når	  der,	  som	  beskrevet	  i	  teoriafsnittet,	  er	  tale	  om	  netværkskommunikation.	  Med	  digitale	  medier	  bliver	  tanken	  om	  en	  modtager,	  der	  forstår	  budskabet	  og	  handler	  efter	  det,	  nemlig	  sat	  på	  spil.	  Nu	  er	  alle	  potentielle	  modtagere	  og	  afsendere.	  Ifølge	  Ebbesen	  og	  Haug	  består	  digitale	  kommunikationshandlinger	  af	  tre	  led.	  ”I	  
første	  led	  sender	  afsenderen	  et	  budskab	  af	  sted.	  Budskabet	  modtages	  i	  andet	  led	  af	  en	  modtager,	  
som	  bearbejder	  det.	  Reagerer	  vedkommende,	  opstår	  der	  en	  kommunikation	  i	  tredje	  led”	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  12).	  Det	  vil	  sige,	  at	  det	  ikke	  længere	  er	  nok	  at	  sende	  et	  budskab	  af	  sted.	  Nu	  handler	  det	  også	  om,	  at	  modtageren	  skal	  reagere	  på	  det,	  så	  der	  bliver	  skabt	  en	  relation	  mellem	  afsender,	  modtager	  og	  modtagers	  netværk.	  I	  modsætning	  til	  de	  traditionelle	  kommunikationsformer	  kan	  og	  vil	  modtageren	  reagere	  på	  budskabet.	  Det	  handler	  altså	  om	  som	  afsender	  at	  se	  kommunikation	  som	  deltagelse.	  IBIS	  skal	  altså	  i	  højere	  grad	  se	  sig	  selv	  som	  facilitator	  af	  debat	  og	  diskussion	  i	  stedet	  for	  som	  en	  afsender/modtager-­‐relation.	  ”Netværket	  
omkring	  dig	  og	  det,	  netværket	  siger	  om	  dig,	  er	  lig	  med	  budskabet	  i	  digital	  
netværkskommunikation”	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  15).	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Alligevel	  giver	  en	  persona	  som	  Signe	  et	  meget	  godt	  billede	  af,	  hvem	  IBIS’	  hovedmålgruppe	  er	  på	  Facebook.	  Det	  er	  en	  god	  måde,	  at	  gøre	  målgruppen	  visuel,	  så	  kommunikationen	  bliver	  strømlinet	  og	  tilpasset	  til	  målgruppens	  interesser	  og	  behov.	  Personaer	  kan	  dog	  hurtigt	  blive	  en	  af	  mange	  støvede	  papirer	  på	  hylden,	  som	  man	  aldrig	  kigger	  på.	  	  
	  
Hvad	  kan	  IBIS	  tilbyde	  målgruppen?	  Som	  beskrevet	  i	  teoriafsnittet	  vil	  modtageren	  gerne	  have	  ME-­‐mail.	  Det	  er	  derfor	  vigtigt	  at	  sætte	  sig	  i	  målgruppens	  sted	  og	  finde	  ud	  af,	  hvilke	  udfordringer	  de	  har,	  som	  IBIS	  kan	  være	  med	  til	  at	  løse,	  og	  hvad	  de	  brænder	  for	  (Nebel	  2014:	  38).	  Me-­‐mailen	  skal	  ifølge	  Nebel	  besvare,	  hvad	  målgruppen	  får	  ud	  af	  relationen	  med	  IBIS,	  de	  skal	  kunne	  se	  for	  sig,	  hvad	  IBIS	  har	  på	  hjerte,	  og	  hvordan	  IBIS	  adskiller	  sig	  fra	  andre	  lignende	  organisationer.	  Pillon	  og	  Vodder	  beskriver	  det	  som	  MVV;	  mission,	  vision	  og	  værdier,	  som	  er	  organisationens	  forklaring	  på,	  hvad	  de	  kan	  gøre	  for	  målgruppen	  (jf.	  Teoriafsnit).	  Derfor	  vil	  jeg	  i	  det	  følgende	  afsnit	  beskrive,	  hvilke	  værdier	  IBIS	  har,	  hvad	  IBIS	  har,	  som	  ingen	  andre	  har	  og	  afsluttende,	  hvad	  der	  gør	  IBIS	  særligt	  egnede	  til	  at	  løse	  de	  problemer,	  de	  står	  overfor.	  	  Jeg	  vil	  starte	  med	  at	  kigge	  på	  IBIS’	  værdier.	  Under	  interviewet	  med	  Annelie	  Abildgaard	  prøvede	  jeg	  at	  spørge	  ind	  til,	  hvilke	  værdier	  IBIS’	  havde,	  som	  ikke	  nødvendigvis	  var	  dem,	  som	  allerede	  står	  beskrevet	  på	  IBIS’	  hjemmeside.	  Til	  det	  svarede	  hun:	  	  	  	  
”Jeg	  tror	  nødvendigvis,	  at	  det	  er	  dem,	  som	  vi	  har	  stående	  på	  vores	  hjemmeside.	  Det	  er	  engageret,	  
kritisk	  og	  ansvarligt,	  og	  så	  er	  det	  også	  dialogen	  som	  en	  basisværdi	  eller	  en	  grundtænkemåde.	  De	  
skal	  helt	  klart	  være	  til	  at	  finde.	  Det	  må	  ikke	  være	  sådan,	  så	  folk	  tænker,	  at	  det	  passer	  jo	  slet	  ikke	  
med	  det”	  (Bilag	  2:	  3).	  	  
	  Målgruppen	  skal	  således	  præsenteres	  for	  værdier,	  som	  er	  konsekvente.	  Målgruppen	  skal	  ikke	  blive	  forvirrede	  over,	  hvem	  der	  kommunikerer.	  De	  skal	  kunne	  mærke	  og	  se	  IBIS	  klart	  og	  tydeligt	  for	  sig,	  både	  på	  IBIS’	  hjemmeside	  og	  på	  Facebook.	  Selvom	  værdierne	  hurtigt	  kan	  blive	  til	  tomme	  ord,	  så	  er	  det	  noget,	  der	  er	  vigtigt	  at	  have	  på	  plads.	  Det	  giver	  et	  stærkt	  fundament,	  som	  former	  organisationen	  i	  alt,	  hvad	  den	  gør.	  Derudover	  tilføjede	  Annelie	  Abildgaard	  tre	  værdier	  mere,	  	  som	  skal	  ses	  som	  de	  værdier,	  IBIS	  gerne	  vil	  plante	  i	  deres	  målgruppe:	  	  	  
”Hvis	  man	  snakker	  i	  forhold	  til	  hvad	  man	  gerne	  vil	  formidle	  og	  plante	  i	  folk.	  Så	  er	  det,	  det	  næste	  
sæt	  af	  værdier,	  som	  i	  virkeligheden	  linker	  op	  på	  de	  fire	  øverste.	  Som	  er	  følelsen	  af	  solidaritet,	  
identifikation	  og	  interesse”	  (Bilag	  2:	  3).	  Ifølge	  Nebel	  er	  det	  netop	  interesse,	  identifikation	  og	  solidaritet,	  du	  skal	  have	  målgruppen	  til	  at	  føle,	  hvis	  de	  skal	  ”sælge”	  IBIS’	  budskab	  til	  deres	  netværk.	  Hun	  forklarer	  desuden,	  at	  du	  først	  bliver	  interessant	  for	  din	  målgruppe,	  når	  du	  kan	  beskrive,	  hvad	  du	  kan	  og	  vil	  i	  forhold	  til	  målgruppen	  –	  med	  brug	  af	  ti	  ord	  (Nebel	  2014:	  37).	  Det	  vil	  sige,	  hvad	  organisationen	  arbejder	  for.	  IBIS	  har	  allerede	  udformet	  en	  sætning,	  der	  gør	  lige	  netop	  det:	  ”IBIS	  arbejder	  for	  en	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retfærdig	  verden,	  hvor	  alle	  mennesker	  har	  lige	  adgang	  til	  uddannelse,	  indflydelse	  og	  ressourcer”	  (ibis.dk).	  Ifølge	  Nebel	  skal	  det	  kunne	  skrives	  i	  et	  tweet	  på	  140	  tegn	  inklusiv	  mellemrum	  (ibid).	  Denne	  sætning	  er	  på	  i	  alt	  116	  tegn	  inklusiv	  mellemrum.	  Den	  er	  dog	  på	  mere	  end	  10	  ord,	  så	  den	  kunne	  godt	  gøres	  lidt	  skarpere.	  Det	  har	  jeg	  forsøgt	  at	  gøre	  her:	  ”IBIS	  arbejder	  for	  lige	  
adgang	  til	  uddannelse,	  indflydelse	  og	  ressourcer.”	  Når	  der	  skrives	  ’lige	  adgang’	  ligger	  der	  i	  det,	  at	  det	  inkluderer	  alle	  mennesker,	  så	  det	  behøver	  man	  ikke	  at	  skrive.	  Det	  er	  tillige	  underforstået,	  at	  det	  er	  lig	  med	  en	  retfærdig	  verden.	  	  Men	  hvad	  gør	  IBIS	  unik?	  Hvad	  kan	  IBIS,	  som	  ingen	  andre	  kan?	  Det	  er	  ikke	  noget,	  som	  skal	  skrives	  på	  hjemmesiden	  eller	  på	  Facebook,	  men	  ifølge	  Nebel	  er	  det	  vigtigt	  for	  at	  kommunikere	  overbevisende,	  at	  man	  har	  gjort	  sig	  disse	  tanker	  (Nebel	  2014:	  39).	  	  
”Jeg	  synes,	  at	  det	  som	  IBIS	  har	  er,	  at	  vi	  er	  en	  enormt	  dedikeret	  og	  effektiv	  organisation,	  der	  kan	  
nogle	  helt	  bestemte	  ting.	  Vi	  er	  fagligt	  dygtige	  til	  uddannelse	  og	  governance	  og	  ekstremt	  fagligt	  
dygtige	  til	  partnerskaber”	  (Bilag	  2:	  1).	  Sådan	  beskriver	  Annelie	  Abildgaard,	  hvad	  hun	  synes	  IBIS	  har,	  som	  ingen	  andre	  har.	  Især	  fokuserer	  hun	  på	  den	  måde,	  IBIS	  går	  ligeværdigt	  til	  udviklingsarbejdet	  på.	  IBIS	  er	  meget	  dygtige	  til	  at	  uddanne	  og	  erfaringsudveksle	  med	  partnerorganisationer.	  Størstedelen	  af	  IBIS’	  medarbejdere	  i	  deres	  partnerlande	  er	  lokale	  medarbejdere.	  Derudover	  mener	  Annelie	  Abildgaard,	  at	  IBIS	  kan	  noget	  unikt	  i	  forhold	  til	  at	  binde	  det	  lokale,	  nationale	  og	  det	  globale	  sammen	  (Bilag	  2:	  1).	  Lokalt	  styrker	  IBIS	  den	  enkeltes	  mulighed	  for	  at	  tage	  del	  i	  samfundet	  og	  få	  indflydelse.	  Nationalt	  støtter	  organisationen	  en	  demokratisk	  udvikling.	  Og	  globalt	  kommer	  organisationen	  med	  løsninger	  på	  de	  strukturelle	  problemer,	  der	  skaber	  global	  økonomisk	  ulighed	  og	  fattigdom	  (ibis.dk).	  	  Annelie	  Abildgaard	  påpeger	  også	  den	  interne	  organisationsstruktur,	  jeg	  beskrev	  i	  indledningen,	  som	  værende	  noget	  af	  det,	  der	  gør	  IBIS	  unik:	  ”Som	  organisation	  indeni	  synes	  jeg	  
vi	  er	  unikke	  på	  den	  måde,	  at	  vi	  har	  en	  meget	  flad	  struktur.	  Der	  er	  ikke	  særlig	  langt	  fra	  top	  til	  
bund	  i	  IBIS	  og	  det	  tror	  jeg	  giver	  et	  relativt	  højt	  tempo	  i	  det	  vi	  gør”	  (Bilag	  2:	  1).	  Til	  sidst	  understreger	  hun,	  at	  IBIS	  er	  unikke,	  fordi	  de	  arbejder	  med	  uddannelse	  og	  kvalitet	  som	  et	  enkeltstående	  tema.	  Organisationen	  har	  en	  ’Hele	  Verden	  I	  Skole-­‐kampagne’,	  som	  er	  helt	  unik	  på	  verdensplan.	  Dette	  går	  fint	  i	  spænd	  med	  de	  refleksioner,	  jeg	  havde	  ovenfor	  -­‐	  at	  IBIS	  skal	  passe	  på	  med	  at	  bevæge	  sig	  for	  meget	  væk	  fra	  deres	  kerneområde,	  som	  er	  uddannelse,	  da	  det	  kan	  risikere	  at	  forvirre	  målgruppen.	  Ud	  fra	  målgruppeanalysen	  kan	  det	  derfor	  udledes,	  at	  IBIS	  bør	  gøre	  mere	  ud	  af,	  at	  formidle,	  hvad	  der	  gør	  IBIS	  unik,	  så	  medlemmerne	  også	  ville	  kunne	  beskrive	  det.	  	  Nebel	  beskriver	  tilsvarende,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  organisationens	  brændende	  
platform	  er	  (Nebel	  2014:	  39-­‐40).	  Beskrevet	  på	  en	  anden	  måde,	  hvad	  for	  et	  behov,	  der	  kalder	  på	  en	  løsning	  eller	  et	  svar	  fra	  IBIS.	  Ud	  fra	  egen	  erfaring,	  som	  medarbejder	  i	  organisationen	  og	  ud	  fra	  hjemmesiden	  er	  IBIS	  brændende	  platform	  global	  ulighed	  og	  fattigdom	  (ibis.dk).	  Men	  hvorfor	  er	  netop	  IBIS	  egnede	  til	  at	  forsøge	  at	  løse	  de	  problemer,	  de	  står	  overfor?	  Til	  det	  spørgsmål	  svarer	  Annelie	  Abildgaard:	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”Det	  er,	  at	  vi	  insisterer	  på	  at	  være	  løsningsorienterede	  som	  organisation.”	  Hun	  tilføjer	  at:	  ”Det	  
afspejler	  sig	  i	  vores	  kommunikationsstrategi,	  hvor	  en	  tredjedel	  af	  formålet	  er	  at	  være	  
løsningsorienterede.	  Det	  synes	  jeg	  gennemsyrer	  hele	  organisationen.	  Løsningsorientering	  og	  
dialog”	  (Bilag	  2:	  2).	  Som	  Nebel	  beskriver,	  kan	  det	  være	  svært	  at	  beskrive,	  hvad	  man	  er	  god	  til,	  da	  vi	  som	  danskere	  er	  opvokset	  med	  janteloven.	  Det	  er	  dog	  vigtigt,	  at	  IBIS	  er	  afklarede,	  klare	  og	  konsistente	  i	  den	  fremtidige	  kommunikation	  på	  Facebook,	  så	  deres	  interessenter	  bliver	  trygge	  ved	  organisationen.	  Dermed	  vil	  brugerne	  overveje	  IBIS	  som	  den	  organisation,	  de	  gerne	  vil	  støtte,	  og	  vil	  med	  større	  sandsynlighed	  gå	  fra	  første	  fase	  i	  opmærksomhedstragten	  til	  sidste	  fase,	  hvor	  de	  bliver	  videreformidlere	  af	  IBIS’	  budskab	  (Nebel	  2014:	  40).	  	  Nu	  har	  jeg	  fået	  en	  bedre	  forståelse	  for,	  hvem	  IBIS	  er	  og	  kan	  se	  organisationen	  og	  dets	  brand	  tydeligere.	  Men	  alt	  dette	  er	  ligegyldigt,	  hvis	  ikke	  jeg	  ved,	  hvad	  målgruppen	  kan	  bruge	  det	  til.	  Det	  skal	  som	  tidligere	  beskrevet	  ikke	  handle	  om	  IBIS	  –	  målgruppen	  vil	  gerne	  have	  ME-­‐mail	  og	  vide,	  hvad	  organisationen	  kan	  gøre	  for	  dem.	  Men	  hvad	  kan	  IBIS	  tilbyde	  sin	  målgruppe?	  	  	  Ifølge	  Annelie	  Abildgaard	  kan	  IBIS	  tilbyde	  en	  platform,	  hvor	  brugerne	  kan	  følge	  med	  i,	  hvad	  der	  er	  resultaterne	  af	  organisationens	  arbejde.	  De	  kan	  desuden	  blive	  bekræftet	  i,	  at	  IBIS	  mener	  det	  samme,	  som	  dem.	  Hun	  tilføjer	  at	  IBIS	  også	  skal	  tilbyde	  deres	  facebookbrugere	  de	  historier,	  som	  sætter	  gang	  i	  følelserne:	  ”Både	  når	  der	  er	  noget	  som	  vi	  er	  pisse	  vrede	  eller	  
indignerede	  over,	  eller	  noget	  vi	  synes	  er	  super	  fedt,	  eller	  noget	  vi	  er	  kede	  af.”	  	  	  
Tone	  En	  stor	  del	  af	  en	  organisations	  identitet	  og	  personlighed	  er	  den	  tone,	  de	  kommunikerer	  med.	  Det	  kan	  nemlig	  virke	  forvirrende,	  hvis	  IBIS	  den	  ene	  dag	  bruger	  slang	  og	  smileyer	  og	  den	  anden	  dag	  er	  tør	  og	  faktabaseret.	  Ifølge	  Nebel	  skaber	  konsistens	  nemlig	  troværdighed	  og	  tryghed.	  Men	  der	  er	  forskel	  på,	  hvordan	  folk	  gerne	  vil	  kommunikeres	  med.	  Det	  handler	  således	  om	  at	  finde	  ud	  af,	  hvordan	  jargonen	  er	  hos	  organisationens	  målgruppepersona	  (Nebel	  2014:	  39-­‐41).	  	  	  Eksempelvis	  har	  en	  organisation	  som	  De	  Danske	  Hospitalsklovne	  stor	  succes	  med	  at	  anvende	  smileyer	  og	  hjerter	  på	  deres	  facebookside	  (se	  screenshot	  til	  højre).	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Derfor	  prøvede	  jeg	  at	  eksperimentere	  med	  at	  lave	  flere	  smileyer	  og	  hjerter	  på	  IBIS’	  facebookside.	  En	  af	  respondenterne	  i	  spørgeskemaundersøgelsen	  har	  dog	  vist	  utilfredshed	  med	  dette:	  ”Jeg	  synes	  også	  smileyer	  og	  hjerter	  som	  regel	  skal	  udelades	  fra	  organisationers	  
facebook-­‐opslag.	  Jeg	  synes	  disse	  tegn	  hører	  til	  private	  opslag”	  (Bilag	  8:	  8).	  Det	  er	  sandsynligvis,	  fordi	  det	  clasher	  med	  hans/hendes	  opfattelse	  af	  IBIS	  som	  en	  seriøs	  og	  saglig	  udviklingsorganisation.	  	  Til	  spørgsmålet	  om,	  hvordan	  vi	  kan	  sikre,	  at	  tonen	  bliver	  konsistent	  på	  IBIS’	  facebookside	  svarer	  Annelie	  Abildgaard:	  ”Jeg	  tror	  den	  eneste	  praktiske	  måde	  at	  håndtere	  det	  på,	  er	  ikke	  at	  
have	  alt	  for	  mange	  forskellige	  facebookredaktører.	  Fordi	  hver	  finder	  sin	  egen	  tone”	  (Bilag	  2:	  8).	  Derudover	  bemærker	  hun,	  at	  værdierne	  beskrevet	  tidligere	  også	  bør	  være	  en	  del	  af	  IBIS’	  tone:	  
”Jeg	  synes	  jo	  at	  tonen,	  når	  den	  virker,	  er	  facebookfortolkningen	  af	  engageret,	  kritisk,	  ansvarlig	  
og	  dialog.	  Så	  er	  det	  de	  værdier,	  der	  trænge	  igennem	  i	  tonen.	  Og	  de	  skal	  så	  have	  et	  personligt	  
udtryk	  med	  det	  ordforråd,	  der	  nu	  passer”	  (Bilag	  2:	  8).	  Det	  vil	  sige	  at	  IBIS	  ikke	  skal	  blive	  for	  useriøs	  og	  fjollet	  i	  sin	  tone	  på	  Facebook,	  da	  det	  ikke	  stemmer	  overens	  med	  deres	  identitet	  om	  ansvarlighed	  og	  heller	  ikke	  er	  en	  måde,	  organisationens	  målgruppepersona	  foretrækker	  at	  blive	  kommunikeret	  til.	  Det	  er	  noget,	  der	  passer	  rigtig	  godt	  til	  De	  Danske	  Hospitalsklovnes	  image,	  men	  som	  ikke	  passer	  til	  IBIS.	  Det	  er	  imidlertid	  en	  hårfin	  balance,	  da	  det	  generelt	  er	  vigtigt	  ikke	  at	  blive	  for	  tør	  og	  faktabaseret	  på	  Facebook.	  Det	  er	  som	  regel	  ikke	  det,	  folk	  bruger	  deres	  facebookprofil	  til.	  Det	  må	  gerne	  være	  let	  og	  spiseligt,	  men	  samtidig	  sagligt.	  Derfor	  mener	  jeg	  ikke,	  at	  IBIS	  fuldkommen	  skal	  udelukke	  smileyer	  fra	  deres	  facebookprofil,	  da	  de	  gange	  IBIS	  har	  brugt	  smileyer,	  faktisk	  har	  fungeret	  meget	  godt,	  som	  i	  eksemplet	  til	  højre.	  	  	  
Opsamling	  1	  Ud	  fra	  ovenstående	  kan	  jeg	  udlede,	  at	  størstedelen	  af	  IBIS’	  målgruppe	  gerne	  vil	  have	  viden	  om	  uddannelse,	  rettigheder	  og	  politik.	  Til	  gengæld	  er	  der	  meget	  få,	  som	  synes,	  at	  det	  er	  interessant	  at	  høre	  mere	  om	  ebola.	  Målgruppen	  mener	  nemlig	  ikke,	  at	  det	  er	  i	  overensstemmelse	  med	  deres	  forventninger	  til	  IBIS.	  Dette	  underbygges	  af	  min	  videre	  undersøgelse	  af	  IBIS’	  værdigrundlag,	  samt	  hvad	  der	  gør	  IBIS	  unik.	  Skat	  var	  heller	  ikke	  et	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emne,	  som	  var	  særlig	  populært	  blandt	  respondenterne	  i	  spørgeskemaundersøgelsen.	  Målgruppen	  ønsker	  desuden	  oplysninger	  om,	  hvornår	  IBIS	  holder	  events,	  stillingsopslag	  mv.	  Generelt	  er	  det	  en	  målgruppe,	  som	  søger	  viden	  om	  resultaterne	  af	  IBIS’	  arbejde	  og	  IBIS’	  holdninger	  til	  globale	  udviklingspolitiske	  spørgsmål	  mv..	  På	  den	  måde	  skaber	  de	  deres	  eget	  nyhedsbillede.	  	  
	  
Analysedel	  2:	  Social	  mediestrategi	  I	  første	  analyseafsnit	  har	  jeg	  fået	  en	  klarere	  idé	  om,	  hvad	  IBIS’	  identitet	  er,	  hvem	  IBIS’	  målgruppe	  er,	  og	  hvad	  IBIS	  kan	  gøre	  for	  målgruppen	  på	  Facebook.	  Dette	  giver	  mig	  et	  fundament	  for	  at	  undersøge,	  hvordan	  en	  fremtidig	  social	  mediestrategi	  hos	  IBIS	  kunne	  se	  ud,	  samt	  at	  analysere	  på,	  hvad	  der	  fungerer	  på	  IBIS’	  facebookside	  i	  forvejen,	  og	  hvad	  der	  ikke	  fungerer.	  Til	  slut	  vil	  jeg	  kort	  komme	  ind	  på	  IBIS’	  ressourcer	  og	  prioritering	  i	  forbindelse	  med	  Facebook.	  Jeg	  er	  således	  nået	  til	  andet	  arbejdsspørgsmål:	  Hvordan	  får	  IBIS	  ved	  hjælp	  af	  
strategisk	  kommunikation	  skabt	  en	  stærkere	  relation	  til	  deres	  Facebook-­‐brugere?	  	  	  
Opslag	  –	  hvad	  fungerer	  i	  praksis?	  	  Undersøgelsen	  viser,	  at	  der	  er	  overvejende	  opbakning	  til,	  at	  IBIS’	  kommunikation	  på	  Facebook	  er	  god.	  IBIS	  er	  dermed	  på	  rette	  vej,	  men	  den	  positive	  tendens	  er	  ikke	  stærk	  nok	  (Bilag	  3).	  	  
”Frem	  for	  blindt	  at	  sætte	  den	  samme	  æske	  chokolade	  frem	  hver	  uge	  kan	  man	  begynde	  at	  
observere,	  hvad	  der	  bliver	  spist,	  og	  på	  den	  måde	  
blive	  bedre	  til	  at	  udvikle	  indhold,	  som	  passer	  til	  
målgruppen”	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  67).	  	  Sådan	  billedliggør	  Ebbesen	  og	  Haug,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  prøve	  sig	  frem	  og	  se,	  hvordan	  eksempelvis	  ens	  facebookopslag	  klarer	  sig.	  Brugernes	  reaktion,	  ”likes”	  og	  kommentarer	  taler	  for	  sig	  selv.	  Derfor	  vil	  jeg	  starte	  med	  at	  analysere	  det	  facebookopslag,	  der	  har	  klaret	  sig	  bedst	  og	  det	  facebookopslag,	  der	  har	  klaret	  dårligst	  i	  det	  halve	  år,	  hvor	  jeg	  har	  været	  facebookredaktør.	  	  	  	  
Det	  gode	  opslag	  	  Den	  absolutte	  topscorer	  i	  det	  sidste	  halve	  år	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har	  været	  dette	  opslag	  fra	  november,	  hvor	  IBIS	  satte	  massivt	  ind,	  sammen	  med	  en	  række	  andre	  NGO’er,	  for	  at	  stoppe	  regeringens	  forslag	  om	  at	  skære	  2,5	  mia	  kr.	  fra	  den	  fattigdomsorienterede	  udviklingsbistand	  og	  bruge	  dem	  på	  flygtningeområdet.	  Kampagnen	  gik	  på,	  at	  regeringen	  ville	  skabe	  en	  ny	  katastrofe,	  hvis	  de	  gennemførte	  forslaget.	  	  Opslaget	  er	  nået	  ud	  til	  18.328	  mennesker	  helt	  organisk	  –	  altså	  uden	  at	  blive	  boosted	  (brugt	  penge	  på).	  Det	  er	  blevet	  delt	  291	  gange.	  Det	  er	  rigtig	  mange	  gange	  i	  forhold	  til,	  hvor	  meget	  folk	  normalt	  plejer	  at	  dele	  IBIS’	  opslag.	  Dette	  opslag	  lever	  op	  til	  alle	  de	  faktorer,	  som	  ifølge	  spørgeskemaundersøgelsen	  kendetegner	  et	  interessant	  opslag.	  	  
  Total 
Hvad kan få dig til at dele et opslag på din 
væg på Facebook?  Procent Antal 
Et visuelt flot opslag (billede/video)  8,57% 21 
Et opslag, der giver dybdegående viden  23,67% 58 
Et opslag med et link til artikler, radio/TV-
indslag 13,06% 32 
En kampagne, der sætter spot på et vigtigt 
emne  25,71% 63 
Et opslag, hvor det står tydeligt at 
afsenderen vil have, at det bliver delt 4,49% 11 
Et humoristisk opslag 12,24% 30 
Jeg deler normalt ikke opslag på Facebook 11,02% 27 
Andet 1,22% 3 
Total 100,00% 245 	  Undersøgelsen	  viser	  at	  25,71	  %	  af	  respondenterne	  helst	  vil	  dele	  kampagner,	  som	  sætter	  spot	  på	  et	  vigtigt	  emne.	  Dette	  er	  et	  politisk	  emne,	  som	  deler	  vandene	  og	  som	  er	  noget	  folk	  gerne	  vil	  markere	  over	  for	  sit	  netværk.	  Det	  er	  en	  kampagne,	  som	  i	  den	  grad	  sætter	  fokus	  på	  et	  vigtigt	  emne	  og	  folk	  vil	  gerne	  vise,	  at	  de	  er	  politisk	  interesserede	  individer,	  der	  har	  en	  holdning	  til	  tingene.	  Desuden	  er	  der	  en	  overvægt	  af	  respondenterne,	  der	  gerne	  vil	  dele	  opslag,	  der	  giver	  dybdegående	  viden.	  Dette	  er	  igen	  et	  tegn	  på,	  at	  målgruppen	  mest	  af	  alt	  ønsker	  og	  forventer	  at	  få	  viden	  ud	  af	  at	  like	  IBIS	  på	  Facebook.	  Det	  er	  det,	  der	  for	  dem	  gør	  det	  interessant	  at	  like	  IBIS,	  og	  det,	  de	  kan	  få	  ud	  af	  det,	  er	  at	  holde	  sig	  orienterede.	  En	  individuel	  kommentar	  fra	  en	  af	  respondenterne	  underbygger	  dette:	  ”det	  skal	  være	  noget	  jeg	  brænder	  for	  men	  ikke	  for	  preachy	  
for	  jeg	  har	  vist	  allerede	  lidt	  for	  meget	  helgenglorie	  på	  derinde.	  Meget	  gerne	  sjovt	  og	  meget	  gerne	  
nuanceret	  (jeg	  vil	  helst	  ikke	  fremstå	  som	  et	  stort	  kampagneslogan)”	  (Bilag	  5:	  7).	  Der	  er	  flere,	  der	  underbygger	  dette,	  som	  blandt	  andet	  skriver,	  at	  de	  ikke	  vil	  have	  for	  mange	  solstrålehistorier	  og	  at	  IBIS	  ikke	  skal	  være	  for	  frelst	  i	  sit	  sprog.	  Der	  er	  endnu	  en,	  som	  gerne	  vil	  dele	  opslag,	  med	  forskelligrettede	  vurdering	  og	  dilemmaer.	  Det	  vil	  sige	  at	  det	  er	  vigtigt	  for	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målgruppen,	  at	  det	  ikke	  bliver	  for	  meget	  IBIS	  og	  solstrålehistorier,	  men	  nuancerede	  holdninger,	  der	  spilles	  op	  imod	  hinanden.	  	  Det	  er	  dog	  bemærkelsesværdigt	  at	  kun	  4,49	  %	  har	  valgt	  at	  sætte	  et	  hak	  i	  ”et	  opslag,	  hvor	  det	  er	  tydeligt,	  at	  afsenderen	  gerne	  vil	  have,	  at	  det	  bliver	  delt”.	  I	  opslaget	  ovenfor	  er	  det	  nemlig	  netop	  det,	  IBIS	  gør.	  Her	  er	  der	  altså	  en	  uoverensstemmelse	  imellem	  det,	  målgruppen	  gør,	  og	  det	  de	  siger,	  at	  de	  gør.	  Det	  kan	  have	  noget	  at	  gøre	  med,	  at	  de	  ikke	  per	  automatik	  vil	  dele	  et	  opslag,	  hvor	  afsenderen	  beder	  om,	  at	  det	  bliver	  delt.	  Det	  kommer	  an	  på	  hvilken	  afsender,	  der	  spørger,	  og	  hvilket	  emne	  det	  omhandler	  –	  og	  om	  det	  er	  et	  emne,	  de	  synes	  er	  vigtigt.	  Det	  er	  således	  ikke	  nødvendigvis	  en	  dårligt	  ting	  at	  bede	  sine	  facebookbrugere	  om	  at	  dele	  et	  opslag.	  Det	  viser,	  at	  man	  brænder	  for	  at	  få	  budskabet	  ud	  til	  så	  mange	  som	  muligt.	  	  Opslaget	  har	  fået	  111	  likes.	  Ifølge	  undersøgelsen	  vil	  IBIS’	  facebookbrugere	  helst	  like	  opslag,	  der	  tager	  stilling	  eller	  har	  en	  holdning	  til	  et	  emne	  (27,82	  %).	  De	  vil	  altså	  rigtig	  gerne	  høre,	  hvad	  IBIS	  mener.	  Dette	  kan	  imidlertid	  være	  en	  udfordring	  som	  facebookredaktør	  (måske	  især	  som	  praktikant),	  hvis	  man	  ikke	  har	  fået	  nogle	  retningslinjer	  for,	  hvordan	  og	  hvor	  meget	  man	  må	  mene.	  Ifølge	  Annelie	  Abildgaard	  er	  al	  forandring	  af	  samfundet	  imidlertid	  politisk.	  Hun	  er	  helt	  enig	  i	  at	  IBIS	  ikke	  må	  være	  partipolitisk,	  men	  hun	  synes,	  at	  det,	  der	  gør	  IBIS	  til	  noget	  særligt,	  er,	  at	  de	  ikke	  er	  bange	  for	  at	  være	  politiske.	  Ifølge	  hende	  er	  det	  nemlig	  meningen,	  at	  det	  skal	  være	  politisk	  –	  det	  er	  derfor	  IBIS	  arbejder	  med	  rettigheder	  og	  indflydelse.	  ”Så	  vi	  må	  
have	  alle	  de	  holdninger	  vi	  har	  på	  Facebook.	  Og	  nogle	  gange	  så	  kommer	  vi	  til	  at	  støde	  nogen	  fra	  
os,	  som	  ikke	  er	  enige	  i	  det	  vi	  siger.	  Men	  det	  er	  det	  som	  interesseorganisationer	  gør.”	  Man	  skal	  altså	  ikke	  være	  bange	  for	  at	  have	  en	  holdning	  på	  vegne	  af	  IBIS,	  da	  det	  er	  det,	  brugerne	  synes	  er	  interessant.	  Som	  tidligere	  beskrevet	  har	  målgruppen	  også	  en	  interesse	  i	  at	  vide,	  om	  de	  er	  enige	  med	  IBIS.	  De	  vil	  gerne	  bakkes	  op	  om,	  at	  det	  er	  den	  rigtige	  NGO,	  de	  har	  valgt	  at	  støtte,	  som	  har	  de	  værdier,	  de	  forventer.	  Hvis	  de	  pludselig	  bliver	  overraskede	  over	  de	  opslag,	  IBIS	  har	  på	  Facebook,	  så	  kan	  det	  være,	  de	  melder	  sig	  ud.	  Det	  er	  netop	  derfor,	  det	  er	  så	  vigtigt,	  at	  IBIS	  holder	  det,	  de	  lover,	  så	  brugerne	  ikke	  bliver	  skuffede.	  De	  skal	  være	  tro	  mod	  deres	  kerneværdi,	  som	  er	  ’uddannelse	  skaber	  udvikling’	  (ibis.dk).	  Det	  er	  det,	  målgruppen	  gerne	  vil	  høre	  mere	  om.	  	  En	  af	  de	  største	  udfordringer	  for	  IBIS	  er	  at	  få	  brugerne	  til	  at	  kommentere	  og	  deltage	  mere	  i	  dialogen	  på	  Facebook.	  Et	  sted,	  hvor	  opslaget	  ovenfor	  halter,	  er	  i	  form	  af	  at	  lægge	  op	  til	  debat	  og	  kommentarer.	  Der	  er	  kun	  seks	  kommentarer,	  selvom	  opslaget	  er	  kommet	  ud	  til	  så	  mange	  mennesker.	  I	  spørgeskemaundersøgelsen	  er	  der	  hele	  25	  %	  af	  respondenterne,	  som	  svarer,	  at	  de	  normalt	  aldrig	  kommenterer	  opslag	  på	  Facebook.	  Dette	  er	  imidlertid	  ikke	  interessant,	  da	  der	  altid	  vil	  være	  en	  gruppe,	  som	  ikke	  interagerer.	  Men	  dem,	  der	  faktisk	  kommenterer	  og	  går	  i	  dialog	  på	  Facebook,	  hvad	  er	  det	  så,	  der	  fanger	  deres	  interesse.	  	  Ifølge	  undersøgelsen	  er	  det	  først	  og	  fremmest	  et	  emne,	  der	  interesserer	  dem.	  Ud	  fra	  tidligere	  målgruppeundersøgelsen	  var	  de	  primære	  interesseområder	  uddannelse,	  rettigheder	  og	  politik.	  Det	  er	  disse	  emner,	  der	  interesserer	  målgruppen,	  og	  det	  er	  det	  IBIS	  skal	  lave	  historier	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om	  på	  Facebook.	  Det	  næste,	  målgruppen	  har	  svaret,	  er	  opslag,	  der	  lægger	  op	  til	  debat.	  IBIS	  skal	  altså	  blive	  bedre	  til	  at	  starte	  og	  facilitere	  debatten	  på	  Facebook.	  Afsenderen	  skal	  ifølge	  Nebel	  være	  dem,	  der	  tænder	  lejrbålet	  og	  starter	  snakken	  	  om	  en	  fælles	  interesse.	  Rundt	  om	  bålet	  får	  man	  insiderviden,	  fif,	  røverhistorier	  osv.	  og	  man	  føler	  sig	  tryg.	  IBIS	  skal	  holde	  bålet	  ved	  lige	  og	  så	  vil	  det	  automatisk	  tiltrække	  flere	  mennesker.	  Det	  vil	  sige,	  at	  Nebel	  mener,	  at	  vi	  skal	  gå	  væk	  fra	  ’tag	  mig’-­‐etiketten	  til	  ’kan	  jeg	  hjælpe	  dig,	  der	  hvor	  du	  er’-­‐etiketten	  (Nebel	  2014:	  109).	  	  
Det	  dårlige	  opslag	  Den	  absolutte	  bundskraber	  er	  dette	  opslag	  fra	  september.	  Her	  er	  problemet,	  at	  det	  netop	  bliver	  for	  meget	  reklame	  og	  ’tag	  mig’-­‐kommunikation.	  Linket	  til	  IBIS	  er	  heller	  ikke	  tydeligt	  nok.	  Hvad	  har	  mad	  og	  restaurant-­‐besøg	  med	  IBIS	  at	  gøre?	  Det	  er	  altså,	  fordi	  det	  mangler	  et	  tydeligere	  link	  til	  uddannelse	  og	  udvikling.	  Der	  er	  desuden	  for	  mange	  praktiske	  oplysninger,	  som	  brugerne	  altid	  kan	  læse	  mere	  om	  på	  linket	  nedenfor.	  	  Hvis	  vi	  tager	  udgangspunkt	  i,	  hvad	  der	  fungerede	  i	  det	  andet	  opslag,	  så	  tager	  dette	  opslag	  hverken	  stilling,	  lægger	  op	  til	  debat	  eller	  fokuserer	  på	  det,	  der	  interesserer	  målgruppen,	  nemlig	  uddannelse.	  Det	  sætter	  heller	  ikke	  spot	  på	  et	  vigtigt	  emne	  eller	  giver	  specielt	  dybdegående	  viden.	  Til	  gengæld	  er	  det	  en	  praktisk	  information	  om	  et	  event,	  der	  kunne	  have	  interesse	  for	  nogle	  af	  brugerne	  at	  deltage	  i,	  hvis	  det	  var	  blevet	  formidlet	  på	  en	  anden	  måde.	  Det	  kan	  også	  tyde	  på,	  at	  opslaget	  er	  for	  langt.	  Det	  kunne	  sagtens	  have	  været	  gjort	  kortere	  og	  mere	  præcist	  og	  interessant.	  En	  individuel	  kommentarer	  til	  spørgeskemaet	  underbygger,	  at	  IBIS’	  opslag	  ofte	  bliver	  for	  lange:	  ”Jeg	  synes	  tit	  jeres	  opslag	  har	  
for	  lang	  tekst.	  For	  at	  facebookopslag	  skal	  virke,	  mener	  jeg	  teksten	  i	  opslaget	  skal	  være	  kort,	  og	  så	  
kan	  de	  særligt	  interesserede	  klikke	  på	  det	  link,	  der	  så	  vil	  uddybe	  informationen”	  (Bilag	  5:	  8).	  Der	  står	  desuden	  præcis	  det	  samme	  i	  opslaget,	  som	  i	  linket	  nedenfor,	  hvilket	  heller	  ikke	  giver	  et	  særlig	  godt	  indtryk.	  	  	  
	  
Involvering	  og	  dialog	  Som	  beskrevet	  i	  afsnittet	  om	  opmærksomhedstragten	  er	  det	  ultimative,	  at	  ens	  målgruppe	  bliver	  til	  sælgere	  af	  ens	  budskab.	  Dette	  bliver	  de	  kun,	  hvis	  IBIS	  begynder	  at	  indgå	  i	  dialog	  med	  målgruppen,	  samt	  involverer	  dem	  mere	  i	  organisationens	  beslutninger.	  Alle	  målgrupper	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ønsker	  gratis	  og	  brugbar	  information	  (Nebel	  2014:	  134).	  Men	  hvilke	  værktøjer	  kan	  IBIS	  bruge,	  for	  at	  engagere	  sin	  målgruppe.	  Det	  vil	  dette	  afsnit	  handle	  om.	  	  Nebel	  foreslår	  først	  og	  fremmest	  at	  variere	  indholdet.	  Fordelen	  ved	  en	  stor	  variation	  i	  indhold	  er	  ifølge	  Nebel,	  at	  du	  rammer	  målgruppen	  bedre,	  bredere	  og	  uafhængigt	  af,	  om	  dine	  fans,	  followers	  og	  interessenter	  er	  til	  tekst,	  billede,	  lyd	  eller	  video	  (Nebel	  2014:	  134).	  Det	  samme	  siger	  Annelie	  Abildgaard.	  Hun	  mener	  ikke,	  at	  IBIS	  skal	  have	  en	  overvægt	  af	  enten	  billeder,	  videoer,	  nyheds/videns-­‐opslag	  mv:	  ”Det	  vigtige	  det	  er	  det	  der	  med	  at	  vise,	  hvem	  vi	  er,	  tænker	  
jeg.	  På	  en	  måde	  som	  er	  interessant.	  Og	  hele	  tiden	  holde	  blikket	  på,	  hvordan	  Facebook-­‐vanerne	  
udvikler	  sig.	  Hvad	  er	  det	  folk	  bruger	  Facebook	  til.”	  (Bilag	  2:	  6).	  	  Som	  beskrevet	  i	  teoriafsnittet	  beskriver	  Pillong	  og	  Vodder	  fire	  måder,	  hvorpå	  man	  kan	  fastholde	  og	  engagere	  sin	  målgruppe	  på	  sociale	  medier.	  	  	  Den	  første	  måde	  er	  ifølge	  dem	  transmissionsfeltet:	  Transmission	  af	  viden	  og	  information	  om	  organisationens	  arbejde.	  Dette	  kan	  være	  via	  dybdegående	  nyhedsartikler,	  radioindslag,	  podcasts,	  tv-­‐udsendelser,	  information	  om	  resultaterne	  af	  IBIS’	  arbejde	  osv.	  Baseret	  på	  det	  foregående	  analyseafsnit	  kan	  vi	  udlede,	  at	  denne	  form	  for	  engagement	  umiddelbart	  er	  det,	  målgruppen	  vil	  have	  mest	  af.	  De	  vil	  gerne	  blive	  klogere	  på	  IBIS’	  arbejde	  og	  på	  generelle	  udviklingsspørgsmål.	  Det	  er	  deres	  vigtigste	  behov,	  og	  altså	  det	  IBIS	  skal	  fokusere	  mest	  på	  i	  deres	  kommunikation	  på	  Facebook	  fremover.	  Dette	  underbygges	  af	  en	  individuel	  kommentar	  fra	  spørgeskemaundersøgelsen:	  ”Det	  er	  rart	  at	  vide,	  når	  IBIS	  lykkes	  med	  at	  komme	  ud	  i	  
medierne,	  det	  i	  sig	  selv	  føles	  som	  en	  succes	  jeg	  er	  lidt	  en	  del	  af.	  Derfor	  kan	  jeg	  godt	  lide	  at	  læse	  
når	  der	  er	  en	  fra	  IBIS	  på	  P1,	  i	  aftenshowet	  el.	  lign.	  At	  I	  bliver	  brugt	  som	  eksperter	  og	  der	  bliver	  
lyttet	  til	  jer.”	  Det	  bekræfter	  altså	  brugerne	  i,	  at	  IBIS	  er	  en	  troværdig	  og	  seriøs	  organisation,	  som	  folk	  lytter	  til.	  	  Den	  næste	  måde	  at	  fastholde	  sine	  brugere	  på	  sociale	  medier	  er	  i	  interaktionsfeltet,	  som	  er	  kommunikation	  eller	  erfaringsudveksling	  mellem	  brugerne	  –	  det	  kan	  være	  i	  kommentarfeltet,	  hvor	  en	  bruger	  svarer	  en	  anden	  bruger.	  Dette	  underbygges	  igen	  af	  en	  individuel	  kommentar	  til	  spørgeskemaet,	  hvor	  brugeren	  efterspørger	  mere	  debat:	  ”Indhold,	  der	  lægger	  op	  til	  debat	  
om	  både	  Ibis´	  arbejde	  og	  udviklingsarbejde	  generelt.	  Det	  er	  interessant	  at	  se	  andre	  brugeres	  
meninger	  i	  kommentarsporet,	  og	  det	  kan	  give	  stor	  aktivitet	  i	  opslaget	  for	  Ibis,	  så	  det	  bliver	  
spredt	  på	  FB.”	  Der	  er	  flere	  andre,	  som	  bakker	  op	  om	  denne	  respondents	  udtalelse.	  Der	  er	  blandt	  andet	  en,	  der	  siger:	  ”Oprindelig	  havde	  vi	  en	  god	  diskussion	  på	  et	  elektronisk	  debatforum.	  
Så	  en	  alt	  for	  lang	  pause	  med	  for	  lidt	  medlemsdiskussion.	  Diskussionen	  om	  IBIS	  og	  Oxfam	  var	  
omfattende	  og	  god.	  Vi	  bør	  permanent	  have	  et	  udviklingspolitisk	  diskussionsforum	  -­‐	  måske	  på	  
facebook”	  (Bilag	  5:	  8).	  Det	  er	  altså	  interessant	  for	  brugerne	  at	  indgå	  i	  et	  unikt	  fælleskab,	  hvor	  de	  kan	  interagere	  med	  de	  andre	  brugere	  og	  dele	  deres	  viden	  og	  erfaringer,	  samt	  indgå	  i	  en	  debat.	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Den	  tredje	  måde,	  man	  som	  organisation	  kan	  fastholde	  sine	  brugere,	  er	  i	  udviklingsfeltet,	  hvor	  brugerne	  bliver	  medskabere.	  Her	  tager	  organisationen	  brugeren	  med	  på	  vigtige	  beslutninger	  eksempelvis	  ved	  at	  spørge	  brugerne	  til	  råds	  omkring	  forsiden	  på	  det	  nye	  medlemsmagasin.	  Det	  er	  klart	  noget,	  IBIS	  kan	  blive	  bedre	  til.	  Organisationen	  har	  en	  masse	  kloge	  hoveder,	  der	  følger	  dem	  på	  Facebook,	  som	  de	  kan	  lære	  af	  og	  inddrage	  i	  de	  beslutninger,	  der	  træffes	  i	  det	  daglige.	  	  	  Den	  sidste	  måde,	  man	  kan	  fastholde	  og	  engagere	  sine	  brugere	  på,	  er	  i	  underholdningsfeltet.	  Altså	  ved	  at	  lave	  humoristiske	  eller	  satiriske	  opslag	  med	  film,	  konkurrencer	  eller	  lignende.	  Visualiseret	  humor	  og	  satire	  er	  oppe	  i	  tiden	  og	  kan	  med	  fordel	  inddrages	  for	  at	  give	  brands	  et	  mere	  menneskeligt	  ansigt,	  der	  er	  nemmere	  at	  relatere	  sig	  til	  (Nebel	  2014:	  181).	  Ifølge	  Nebel	  er	  det	  vigtigt	  at	  overveje,	  hvor	  humoren	  kan	  passe	  ind	  i	  kommunikationen	  på	  sociale	  medier.	  
”En	  humoristisk	  video	  kan	  generere	  mere	  opmærksomhed	  end	  50	  presseaktiviteter	  til	  sammen	  
(…)	  intelligente	  videoer,	  der	  får	  folk	  til	  at	  le,	  gør	  målgruppen	  mere	  tilbøjelige	  til	  at	  lytte	  til	  dine	  
mere	  ’kedelige’	  budskaber.”	  Vekselvirkning	  i	  kommunikationen	  øger	  organisationens	  omdømme	  (Nebel	  2014:	  182).	  Der	  er	  en	  af	  respondenterne	  i	  spørgeskemaundersøgelsen,	  som	  har	  linket	  til	  en	  britisk	  underholdende,	  satirisk	  video	  på	  Youtube,	  som	  hedder	  ’BBC	  One	  -­‐	  Comic	  Relief	  -­‐	  Ricky	  Gervais’.	  Han	  siger,	  at	  videoen	  kan	  være	  til	  inspiration	  for	  IBIS’	  kommunikation	  på	  Facebook	  fremover.	  Ifølge	  ham	  formår	  videoen	  at	  være	  sjov,	  overraskende	  og	  få	  kommunikeret	  et	  dybt	  seriøst	  budskab	  på	  en	  god	  måde.	  Som	  beskrevet	  i	  afsnittet	  om	  IBIS’	  tone	  på	  Facebook	  er	  dette	  dog	  en	  hårfin	  balance.	   	  Annelie	  Abildgaard	  mener	  imidlertid	  ikke	  at	  IBIS	  skal	  være	  nogen,	  som	  udelukkende	  laver	  opslag	  på	  Facebook,	  der	  har	  til	  formål	  at	  få	  folk	  til	  at	  respondere:	  ”Det	  tror	  jeg	  bliver	  
gennemskuet	  på	  et	  sekund,”	  siger	  hun	  og	  griner.	  Hun	  har	  alligevel	  nogle	  bud	  på,	  hvordan	  IBIS	  kan	  få	  sine	  medlemmer	  i	  spil:	  ”hvis	  vi	  vil	  have	  interaktion,	  så	  slår	  vi	  enten	  noget	  op,	  som	  er	  så	  
fandens	  imponerende,	  så	  folk	  får	  lyst	  til	  at	  rose	  os	  for	  det,	  eller	  noget	  op,	  der	  er	  så	  fandens	  
irriterende	  (…)	  så	  får	  folk	  lyst	  til	  at	  dele	  det”	  (Bilag	  2:	  7).	  	  
	  
Ressourcer	  vs.	  prioritering	  
”Det	  er	  korrekt	  at	  tid	  er	  penge,	  men	  i	  stedet	  for	  at	  bruge	  penge	  på	  annoncer,	  reklamer	  og	  pjecer,	  
kan	  omtalen	  af	  din	  viden,	  kunnen	  og	  budskab	  betales	  med	  tid.	  For	  mig	  at	  se	  er	  der	  tale	  om	  en	  
prioritering”	  (Nebel	  2014:	  172).	  	  Sådan	  skriver	  Nebel	  om	  prioritering	  af	  sociale	  medier.	  Ifølge	  hende	  kan	  du	  ikke	  købe	  dig	  til	  et	  godt	  omdømme,	  men	  du	  kan	  kommunikere	  dig	  til	  en	  højere	  troværdighed	  på	  de	  sociale	  medier	  (ibid).	  Hendes	  argument	  går	  på,	  at	  når	  man	  i	  udgangspunktet	  ikke	  kan	  kommunikere	  sig	  til	  et	  godt	  omdømme	  via	  annoncering	  og	  reklameindslag,	  men	  primært	  til	  genkendelighed,	  kunne	  man	  så	  ikke	  overveje	  at	  bruge	  noget	  af	  annoncebudgettet	  til	  en	  medarbejder,	  der	  kan	  arbejde	  med	  god,	  relevant	  onlinekommunikation,	  der	  skaber	  værdi	  for	  brugerne.	  Hendes	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påstand	  er,	  at	  den	  langsigtede	  investering	  kan	  betale	  sig	  (Nebel	  2014:	  172-­‐173).	  	  I	  mit	  interview	  med	  Annelie	  Abildgaard	  spørger	  jeg	  ind	  til,	  hvad	  forskellen	  mellem	  kommunikation	  på	  hjemmesiden	  og	  kommunikation	  på	  sociale	  medier	  er	  fra	  hendes	  synspunkt.	  Her	  kommer	  hun	  med	  et	  rigtig	  fint	  billede	  på,	  hvor	  forskellen	  ligger:	  	  
”Hjemmesiden	  er	  ligesom	  huset.	  Det	  skal	  have	  rum	  og	  et	  fundament	  (…)	  og	  der	  skal	  komme	  røg	  
op	  ad	  skorstenen	  (…)	  man	  skal	  kunne	  finde	  det	  og	  vide	  hvor	  det	  ligger,”	  (Bilag	  2:	  4)	  forklarer	  hun.	  Hvorimod	  de	  sociale	  medier:	  ”det	  er	  alle	  de	  folk,	  der	  fiser	  ind	  og	  ud	  af	  huset.	  Og	  flytter	  om	  
på	  møblerne	  og	  laver	  ballade	  (….)	  Og	  laver	  mad	  i	  køkkenet	  og	  muligvis	  husker	  at	  tage	  opvasken.	  
Altså	  alt	  det	  der	  liv,	  som	  foregår	  i	  huset,	  det	  ser	  jeg	  ikke	  skal	  foregå	  på	  hjemmesiden”	  (ibid).	  	  Dette	  billede	  bruger	  hun	  også	  når	  jeg	  spørger	  ind	  til,	  hvor	  højt	  de	  sociale	  medier	  bliver	  prioriteret	  i	  IBIS:	  ”Hvis	  man	  bruger	  billedet	  fra	  før,	  så	  har	  huset	  haft	  førsteprioritet.	  Vi	  kan	  ikke	  
kræve	  af	  hverken	  vores	  partner	  eller	  regeringen	  (…)	  at	  de	  har	  deres	  ting	  i	  orden	  og	  deres	  hus	  
åbent,	  hvis	  ikke	  vores	  eget	  er	  det	  også.	  Så	  det	  vigtigste	  for	  os	  som	  organisation	  er	  det	  lidt	  
kedelige	  og	  støvede.	  At	  tingene	  er	  tilgængelige	  og	  kan	  findes	  (…)	  fordi	  det	  er	  et	  spørgsmål	  om	  
ikke	  at	  skjule	  noget	  og	  at	  være	  åben”	  (Bilag	  2:	  4).	  Hun	  tilføjer,	  at	  de	  sociale	  medier	  prioriteres	  højere	  end	  tidligere,	  fordi	  IBIS	  har	  et	  mål	  om	  at	  tiltrække	  og	  engagere	  flere	  mennesker	  både	  økonomisk	  og	  handlingsmæssigt.	  IBIS	  har	  en	  forestilling	  om,	  at	  de	  sociale	  medier	  netop	  er	  en	  måde	  at	  engagere	  sine	  medlemmer	  på	  –	  hun	  bemærker	  dog,	  at	  hun	  ikke	  har	  noget	  data,	  som	  underbygger	  det.	  Annelie	  Abildgaard	  er	  opmærksom	  på,	  at	  ”Der	  har	  inde	  fra	  
kommunikationsteamet	  været	  et	  ganske	  stort	  pres	  i	  meget	  lang	  tid	  på	  at	  få	  mange	  flere	  
menneskekræfter	  på	  sociale	  medier.	  Og	  det	  er	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  rigtigt,	  at	  der	  skal	  det	  til”	  (ibid).	  Hun	  kan	  dermed	  godt	  se	  idéen	  i	  at	  prioritere	  de	  sociale	  medier	  højere,	  men	  har	  alligevel	  sine	  forbehold:	  ”Det	  har	  bare	  været	  svært	  for	  os	  at	  formulere	  (…)	  præcis,	  hvad	  det	  skal	  
producere	  i	  forhold	  til	  det	  strategiske	  mål.	  Det	  dialogiske	  aspekt	  tilsiger,	  at	  vi	  prioriterer	  det	  
højere	  (…)	  Det	  der	  kunne	  trække	  det	  lidt	  ned	  det	  at	  vi	  skal	  spørge	  os	  selv	  i	  hvor	  høj	  grad	  når	  vi	  ud	  
til	  mange	  mennesker”	  (Bilag	  2:	  4-­‐5).	  Det	  vil	  sige,	  at	  problemet	  ved	  at	  investere	  en	  masse	  ressourcer	  i	  sociale	  medier	  for	  IBIS	  er,	  at	  effekten	  ikke	  umiddelbart	  er	  til	  at	  måle.	  	  	  
  Total 
Jeg mener, IBIS' brug af Facebook er en 
fornuftig prioritering af organisationens 
ressourcer til kommunikationsarbejde 
Procent Antal 
Helt enig 54% 56 
Delvist enig 26% 27 
Hverken enig/uenig 17% 18 
Delvist uenig 1% 1 
Helt uenig 1% 1 
Total 100% 103 
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Imidlertid	  var	  80%	  (54	  %	  +	  26	  %)	  af	  respondenter	  i	  spørgeskemaundersøgelsen	  enten	  helt	  enige	  eller	  delvist	  enige	  i,	  at	  Facebook	  er	  en	  fornuftig	  brug	  af	  IBIS	  kommunikationsressourcer.	  Målgruppen	  er	  således	  opmærksomme	  på,	  at	  det	  nye	  sted	  at	  være	  for	  organisationer	  og	  virksomheder	  er	  på	  sociale	  medier.	  Dette	  understøttes	  af	  denne	  individuelle	  kommentar	  til	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  brugerne	  havde	  nogle	  gode	  råd	  til	  IBIS’	  kommunikation	  på	  Facebook:	  ”Som	  støtter	  ønsker	  jeg,	  at	  man	  bruger	  mindst	  mulig	  økonomi	  på	  administration	  og	  
markedsføring.	  Derfor	  er	  FB	  (red.	  Facebook)	  et	  godt	  redskab.	  Send	  venligst	  ikke	  post-­‐breve	  mv.	  
det	  er	  for	  omkostningsfyldt.	  Fint	  at	  informere,	  men	  gør	  det	  med	  et	  økonomisk	  øje,	  ellers	  falder	  
jeg	  fra”	  (Bilag	  8:	  13).	  Det	  tyder	  dermed	  også	  på,	  at	  IBIS	  målgruppe	  ønsker,	  at	  organisationen	  bruger	  energi	  og	  kræfter	  på	  deres	  kommunikation	  på	  Facebook	  fremfor	  at	  sende	  medlemsmagasiner	  ud	  til	  medlemmerne	  eksempelvis,	  da	  der	  er	  mange	  administrationsomkostninger	  i	  det.	  Som	  beskrevet	  i	  Pillon	  og	  Vodders	  tre	  steps,	  der	  er	  afgørende	  for	  en	  organisations	  brand,	  er	  målgruppen	  interesserede	  i	  at	  organisationer	  tager	  socioøkonomisk	  hensyn	  og	  bruger	  deres	  medlemspenge	  på	  det	  problem,	  de	  prøver	  at	  løse	  –	  og	  altså	  ikke	  på	  administrationsomkostninger.	  	  	  Sociale	  medier	  kan,	  som	  beskrevet	  i	  opmærksomhedstragten,	  bruges	  til	  at	  skabe	  og	  forbedre	  oplevelserne	  for	  interessenterne,	  så	  de	  kan	  agere	  loyale	  fortalere	  og	  medvirke	  til	  at	  skabe	  et	  brand.	  Denne	  målsætning	  kan	  ikke	  nås,	  hvis	  facebookbrugerne	  ikke	  serviceres	  tilstrækkeligt.	  Målgrupper	  skal	  serviceres	  og	  lyttes	  til.	  Og	  de	  skal	  have	  noget	  for	  at	  give	  noget	  igen.	  Med	  god	  og	  indholdsbaseret	  kommunikation	  på	  sociale	  medier	  kan	  IBIS	  således	  give	  sine	  brugere	  en	  oplevelse	  og	  en	  værdi,	  de	  ikke	  opnår	  ved	  traditionel	  kommunikation	  i	  konventionelle	  medier	  (Nebel	  2014:	  174).	  	  	  
Opsamling	  2	  Ud	  fra	  ovenstående	  analyse	  kan	  jeg	  udlede,	  at	  IBIS	  fremover	  skal	  lave	  kampagner,	  der	  sætter	  spot	  på	  et	  vigtigt	  emne,	  opslag,	  der	  giver	  dybdegående	  viden	  og	  som	  har	  nuancerede	  holdninger,	  der	  spilles	  op	  mod	  hinanden.	  Målgruppen	  er	  meget	  interesserede	  i	  at	  høre,	  hvad	  IBIS’	  mener.	  Ifølge	  Annelie	  Abildgaard	  har	  facebookredaktørerne	  mulighed	  for	  at	  mene,	  hvad	  de	  vil	  på	  Facebook,	  så	  længe	  det	  stemmer	  overens	  med	  de	  holdninger,	  IBIS	  ellers	  har.	  En	  af	  de	  største	  udfordringer,	  IBIS	  har,	  er	  at	  få	  facebookbrugerne	  til	  at	  kommentere	  og	  debattere	  mere	  på	  opslagene.	  Ifølge	  undersøgelsen	  vil	  målgruppen	  helst	  kommentere	  på	  opslag,	  som	  for	  det	  første	  indeholder	  et	  emne,	  der	  interesserer	  dem	  –	  altså	  uddannelse,	  rettigheder	  og	  politik.	  Og	  derudover	  opslag,	  der	  lægger	  op	  til	  debat.	  IBIS	  skal	  altså	  blive	  bedre	  til	  at	  facilitere	  debatten	  på	  Facebook.	  For	  at	  få	  involveret	  og	  fastholdt	  målgruppen	  skal	  IBIS	  variere	  indholdet,	  så	  det	  rammer	  alle	  deres	  følgeres	  interesser.	  De	  skal	  dele	  viden	  og	  information.	  De	  skal	  bidrage	  til	  erfaringsudveksling	  mellem	  brugerne.	  De	  skal	  inddrage	  brugerne	  i	  organisationens	  beslutninger.	  Og	  til	  sidst	  skal	  IBIS’	  opslag	  også	  være	  humoristiske	  eller	  satiriske.	  Alt	  i	  alt	  er	  en	  vekselvirkning	  i	  kommunikationen	  noget,	  der	  øger	  organisationens	  omdømme.	  Det	  er	  dog	  kun	  muligt	  at	  få	  brugerne	  engagerede,	  hvis	  IBIS	  investerer	  tid	  og	  ressourcer	  i	  Facebook.	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Analysedel	  3:	  Troværdighed	  og	  etik	  på	  Facebook	  	  I	  det	  følgende	  kapitel	  vil	  jeg	  undersøge	  samt	  diskutere,	  hvilke	  problemer	  det	  kan	  føre	  med	  sig	  at	  være	  på	  sociale	  medier.	  Kim	  Larsen,	  som	  er	  ekspert	  i	  krisekommunikation	  og	  direktør	  i	  konsulentvirksomheden	  Burson-­‐Marsteller,	  beskriver	  risikoen	  ved	  at	  være	  på	  sociale	  medier	  på	  humoristisk	  vis:	  ”En	  lille	  bitte	  prut	  kan	  komme	  til	  at	  stinke	  over	  hele	  verden	  i	  løbet	  af	  nul	  
komma	  dut”	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  60).	  Og	  det	  kan	  jeg	  kun	  give	  ham	  ret	  i.	  Som	  beskrevet	  i	  problemfeltet	  var	  jeg	  med	  til	  at	  lave	  en	  kampagne	  for	  IBIS,	  som	  hedder	  #ebolahandshake.	  Her	  blev	  jeg	  nervøs	  for,	  at	  IBIS’	  troværdighed	  kunne	  blive	  svækket,	  om	  der	  ville	  komme	  meget	  negativ	  feedback,	  eller	  om	  IBIS	  ville	  blive	  udsat	  for	  en	  social	  medie	  storm.	  Og	  i	  så	  fald,	  hvordan	  skulle	  vi	  så	  takle	  det,	  når	  IBIS	  ikke	  havde	  en	  social	  medie	  strategi.	  Derfor	  vil	  dette	  kapitel	  tage	  udgangspunkt	  i	  det	  sidste	  arbejdsspørgsmål:	  Hvordan	  kan	  Facebook	  anvendes	  til	  at	  brande	  
IBIS	  som	  en	  troværdig	  organisation?	  	  	  
Klare	  retningslinjer	  Jeg	  vil	  begynde	  med	  at	  komme	  med	  nogle	  forslag	  til	  konkrete	  retningslinjer	  for	  forskellige	  situationer	  på	  Facebook.	  Som	  facebookredaktør	  har	  jeg	  nemlig	  ofte	  været	  i	  tvivl	  om,	  hvordan	  jeg	  skulle	  handle	  i	  forskellige	  situationer.	  Derfor	  mener	  jeg,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  have	  nogle	  retningslinjer,	  som	  facebookredaktørerne	  kan	  følge.	  Dette	  vil	  jeg	  først	  og	  fremmest	  gøre	  ud	  fra	  Nebels	  teorier	  om,	  hvilke	  faldgruber,	  der	  er	  på	  sociale	  medier,	  samt	  min	  egen	  og	  Annelie	  Abildgaards	  vurdering	  af,	  hvilke	  faldgruber	  IBIS	  har	  en	  tendens	  til	  at	  falde	  i.	  Jeg	  har	  derfor	  valgt	  fire	  ud:	  At	  være	  anmassende,	  ikke	  at	  svare	  tilbage,	  at	  være	  upersonlig	  og	  sjuske	  med	  
kommentarer	  (Nebel	  2014:	  128-­‐132).	  	  
At	  være	  anmassende	  Noget	  af	  de	  værste,	  du	  kan	  være	  på	  sociale	  medier,	  er	  at	  være	  anmassende.	  Giver	  du	  kun	  ’se	  mig’-­‐information,	  skader	  det	  dit	  omdømme	  (Nebel	  2014:	  128).	  IBIS	  laver	  som	  regel	  et	  opslag	  om	  formiddagen	  (Mellem	  kl.	  8:00	  og	  12:00)	  og	  om	  eftermiddagen	  (kl.	  16:00).	  Dette	  gør	  de	  alle	  hverdage,	  og	  som	  regel	  planlægger	  de	  også	  et	  opslag	  til	  lørdag	  og	  søndag.	  Umiddelbart	  virker	  det,	  som	  om	  det	  er	  fint	  at	  være	  til	  stede	  regelmæssigt	  og	  forholdsvist	  ofte	  på	  Facebook.	  Og	  der	  er	  rigeligt	  med	  materiale	  at	  informere	  om.	  Dog	  skal	  IBIS	  passe	  på,	  at	  de	  ikke	  bombarderer	  deres	  brugere	  med	  viden,	  som	  måske	  ikke	  er	  så	  relevant.	  Nogle	  gange	  skal	  de	  måske	  være	  bedre	  til	  at	  prioritere,	  så	  IBIS	  netop	  ikke	  kommer	  til	  at	  fremstå	  anmassende.	  Det	  skal	  som	  tidligere	  beskrevet	  være	  ME-­‐mail,	  organisationen	  skal	  sende	  ud.	  Det	  skal	  være	  relevant	  og	  brugbar	  viden	  for	  målgruppen	  og	  ikke	  være	  for	  IBIS’	  skyld.	  Der	  er	  et	  par	  stykker	  i	  spørgeskemaundersøgelsen,	  som	  har	  givet	  udtryk	  for,	  at	  IBIS’	  i	  hvert	  fald	  ikke	  skal	  lave	  flere	  opslag	  på	  Facebook,	  end	  de	  gør	  i	  forvejen:	  ”Lad	  være	  med	  at	  øge	  aktiviteten	  på	  fb	  (red.	  
Facebook).	  Niveauet	  er	  fint	  nu.	  Jeg	  ville	  opfatte	  det	  som	  mindre	  seriøst,	  hvis	  der	  kom	  mange	  
nyheder	  der	  og	  ville	  melde	  fra”	  (Bilag	  5:	  13).	  Og	  en	  anden	  respondent	  skriver:	  ”Husk	  at	  lave	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pausegymnastik”	  (ibid).	  Der	  findes	  en	  meget	  kendt	  saying,	  der	  hedder	  ’kill	  your	  darlings’,	  som	  jeg	  mener,	  at	  IBIS	  kunne	  blive	  bedre	  til	  at	  efterleve.	  Nogle	  gange	  er	  det	  måske	  okay	  kun	  at	  lave	  et	  enkelt	  opslag	  om	  dagen	  -­‐	  det	  vigtigste	  er	  i	  hvert	  fald,	  at	  det	  er	  relevant	  indhold.	  Hvis	  der	  ikke	  er	  nogen	  ny	  viden,	  som	  er	  brugbart	  for	  målgruppen,	  så	  er	  det	  måske	  bedre	  at	  vente	  med	  at	  lave	  et	  opslag	  til	  dagen	  efter.	  	  
	  
Ikke	  at	  svare	  tilbage	  Når	  der	  er	  nogen	  af	  ens	  fans,	  der	  vælger	  at	  engagere	  sig	  i	  kommentarsporet,	  så	  forventer	  de	  også	  at	  få	  noget	  igen.	  Der	  er	  jo	  ingen,	  der	  synes,	  det	  er	  fedt	  at	  blive	  ignoreret.	  Det	  kan	  derfor	  betale	  sig	  at	  investere	  noget	  tid	  i	  at	  give	  nogle	  tilfredsstillende	  svar	  på	  de	  kommentarer	  eller	  beskeder,	  der	  kommer	  på	  ens	  facebookside.	  Som	  beskrevet	  i	  Nebels	  opmærksomhedstragt	  vil	  en	  fan	  nemlig	  blive	  til	  ”sælger”	  af	  dit	  arbejde,	  hvis	  du	  investerer	  tid	  og	  går	  i	  dialog	  med	  ham/hende.	  Specielt	  når	  IBIS	  er	  en	  organisation,	  der	  i	  deres	  værdisæt	  har	  fokus	  på	  dialog	  og	  involvering	  af	  civilsamfundet.	  Alligevel	  er	  denne	  faldgrube	  ifølge	  Annelie	  Abildgaard	  IBIS’	  største	  svaghed	  (Bilag	  2:	  14).	  Hun	  mener,	  at	  IBIS	  bør	  have	  en	  strategi	  for,	  hvordan	  og	  hvor	  hurtigt	  de	  svarer	  tilbage.	  Grunden	  til,	  at	  det	  kan	  glippe	  med	  at	  svare	  tilbage,	  er	  sandsynligvis,	  at	  den	  primære	  facebookredaktør	  ofte	  er	  en	  praktikant,	  som	  ikke	  altid	  er	  kvalificeret	  til	  at	  besvare	  spørgsmålene.	  Derfor	  kan	  det	  nogle	  gange	  tage	  noget	  tid,	  hvis	  kommunikationsafdelingen	  først	  skal	  sende	  en	  mail	  til	  den	  person,	  som	  kan	  give	  et	  kvalificeret	  svar	  og	  derefter	  vente	  på,	  at	  denne	  person	  prioriterer	  at	  besvare	  mailen	  osv.	  Der	  er	  ikke	  tid	  til	  at	  vente	  et	  par	  dage	  med	  at	  svare	  på	  Facebook,	  da	  det	  er	  en	  platform,	  hvor	  et	  opslag,	  der	  bliver	  slået	  op	  den	  ene	  dag,	  er	  glemt	  den	  anden	  dag.	  Det	  er	  dog	  ikke	  ensbetydende	  med,	  at	  brugerne	  glemmer,	  at	  de	  ikke	  fik	  svar	  –	  det	  kan	  derfor	  føre	  til,	  at	  de	  ikke	  har	  lyst	  til	  at	  kommentere	  en	  anden	  gang.	  Nebel	  giver	  udtryk	  for,	  at	  det	  er	  bedre	  at	  komme	  med	  et	  svar	  med	  det	  samme,	  hvor	  man	  eventuelt	  skriver:	  ”Mange	  tak	  for	  jeres	  kommentarer.	  Jeg	  vil	  vende	  tilbage	  med	  et	  mere	  uddybende	  svar	  til	  dit	  (link	  gerne	  til	  navnet	  på	  personen	  du	  svarer)	  spørgsmål.”	  Dette	  bringer	  mig	  naturligt	  videre	  til	  den	  næste	  faldgrube.	  	  	  
At	  være	  upersonlig	  Et	  andet	  problem,	  jeg	  er	  stødt	  på,	  som	  facebookredaktør,	  er,	  om	  jeg	  skal	  svare	  på	  vegne	  af	  IBIS,	  som	  helhed,	  eller	  om	  jeg	  skal	  skrive	  mvh.	  navn	  og	  stilling.	  Dette	  gjorde,	  at	  jeg	  i	  starten	  holdt	  tilbage	  med	  at	  svare,	  fordi	  jeg	  ikke	  havde	  fået	  nogle	  klare	  retningslinjer.	  Nebel	  mener,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  være	  personlig	  og	  vise	  hvem	  man	  er.	  Det	  kan	  gøres	  ved	  at	  stå	  frem	  med	  navn	  og	  ansigt,	  og	  måske	  nogle	  få	  personlige	  bemærkninger,	  så	  brugerne	  ved,	  hvem	  der	  svarer.	  Nebel	  kommer	  med	  et	  eksempel	  på,	  at	  IBM	  anbefaler	  alle	  medarbejdere	  at	  være	  sig	  selv	  og	  stå	  frem,	  men	  selvfølgelig	  tage	  personligt	  ansvar	  for	  alt,	  hvad	  de	  skriver	  (Nebel	  2014:	  130-­‐131).	  IBM	  skriver	  i	  deres	  retningslinjer	  for	  sociale	  medier,	  at	  de	  tror	  på	  åbenhed	  og	  ærlighed,	  og	  derfor	  er	  anonymitet	  ikke	  en	  mulighed.	  IBM’s	  medarbejdere	  skal	  derfor	  altid	  bruge	  deres	  rigtige	  navn,	  når	  de	  debatterer	  på	  sociale	  medier,	  så	  kunderne	  er	  klar	  over,	  hvem	  de	  taler	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med.	  Desuden	  skriver	  IBM	  også,	  at	  de	  altid	  skal	  huske,	  at	  skrive	  at	  de	  arbejder	  for	  IBM.	  	  Annelie	  Abildgaard	  mener	  tilsvarende,	  at	  det	  er	  en	  god	  idé	  at	  skrive	  eget	  navn	  på,	  og	  at	  man	  arbejder	  for	  IBIS:	  ”Jeg	  synes	  vi	  skal	  skrive	  Annelie,	  IBIS,	  altså	  så	  man	  skriver	  med	  IBIS	  snirklen	  
som	  svar.	  Alene	  fordi	  at	  hele	  vores	  tænkning	  og	  også	  vores	  kommunikationsstrategi	  er,	  at	  IBIS	  er	  
lavet	  af	  mennesker”	  (Bilag	  2:	  5)	  Det	  er	  vigtigt,	  at	  alle	  facebookredaktører	  ved	  dette,	  så	  der	  konsekvent	  bliver	  svaret	  som	  én	  person	  fra	  IBIS.	  På	  den	  måde	  er	  det	  også	  lettere	  at	  svare	  hurtigt	  tilbage,	  så	  personen,	  der	  svarer	  ikke	  føler,	  at	  de	  svarer	  på	  vegne	  af	  hele	  IBIS,	  men	  bare	  på	  vegne	  af	  sig	  selv.	  Det	  er	  således	  også	  nemmere	  at	  rette	  op	  på	  en	  fejl,	  hvis	  personen	  kommer	  til	  at	  skrive	  et	  svar,	  som	  ikke	  er	  fyldestgørende.	  Derfor	  er	  det	  vigtigt,	  at	  det	  fremgår	  tydeligt	  i	  IBIS’	  retningslinjer,	  at	  alle	  facebookredaktører	  skal	  svare,	  så	  snart	  de	  ser	  en	  kommentar,	  der	  er	  vigtig	  at	  reagere	  på,	  og	  skal	  svare	  med	  deres	  eget	  navn,	  stilling	  og	  IBIS,	  som	  signatur.	  	  
	  
Sjuske	  med	  kommentarer	  Den	  sidste	  faldgrube,	  jeg	  har	  valgt	  ud,	  er	  at	  holde	  styr	  på	  sine	  kommentarer.	  Den	  er	  lidt	  i	  forlængelse	  af	  ’ikke	  at	  svare	  tilbage’,	  men	  denne	  faldgrube	  handler	  mere	  om	  at	  sørge	  for,	  at	  ens	  sociale	  medieunivers	  er	  trygt	  for	  brugerne.	  Det	  vil	  sige,	  at	  ens	  facebookside	  skal	  være	  fri	  for	  spam,	  diskrimination	  og	  hadske	  bemærkninger	  (Nebel	  2014:	  132).	  Men	  hvor	  går	  grænsen	  mellem	  at	  sørge	  for,	  at	  brugerne	  holder	  en	  ordentlig	  tone,	  til	  censur.	  Ifølge	  Annelie	  Abildgaard,	  så	  er	  grænsen	  nået,	  ”når	  det	  bliver	  åbenlyst	  tidsspilde.	  Altså	  hvor	  argumenterne	  går	  i	  ring	  og	  det	  
bare	  handler	  om	  at	  få	  lov	  til	  at	  skrive	  at	  vi	  er	  nogen	  værre	  nogen”	  (Bilag	  2:	  12).	  Hun	  mener	  i	  øvrigt,	  at	  folk	  skal	  have	  lov	  til	  at	  være	  uenige,	  og	  at	  der	  skal	  være	  relativt	  højt	  til	  loftet.	  Men	  når	  det	  kommer	  til	  ting,	  som	  er	  ude	  i	  injurielovgivning	  eller	  er	  racistiske,	  så	  er	  det	  i	  orden	  at	  sætte	  en	  grænse:	  ”Så	  snart	  vores	  kommentarfelt	  bliver	  brugt	  som	  en	  platform	  til	  at	  sige	  noget	  
grimt	  om	  nogen	  andre,	  der	  ikke	  har	  en	  kæft	  med	  denne	  her	  sag	  at	  gøre,	  så	  ville	  jeg	  synes	  jeg	  vi	  
har	  pligt	  til	  at	  skjule	  det.	  Så	  vi	  ikke	  bliver	  talerstol.”	  Nebel	  underbygger	  hendes	  pointe.	  Hun	  skriver,	  at	  ondskabsfulde	  brugere,	  der	  skriver	  krænkende,	  diskriminerende	  eller	  injurierende	  på	  din	  sociale	  platform,	  formentlig	  aldrig	  vil	  blive	  en	  ægte	  fortaler	  for	  organisationen	  alligevel.	  Derfor	  mener	  hun,	  at	  organisationen	  skal	  overveje	  nøje,	  hvor	  længe	  de	  vil	  finde	  sig	  i	  det.	  Hun	  forklarer	  yderligere,	  at	  kritik	  skal	  du	  så	  vidt	  muligt	  forsøge	  at	  håndtere	  i	  det	  åbne.	  Men	  hvis	  folk	  gentagne	  gange	  træder	  over	  grænsen,	  så	  skal	  du	  ikke	  bruge	  energi	  på	  at	  tale	  dem	  til	  rette	  (Nebel	  2014:	  123).	  	  Det	  gode	  ved	  at	  håndtere	  kritik	  i	  det	  åbne	  er,	  at	  din	  respons	  bliver	  lige	  så	  synlig	  som	  de	  indlæg,	  du	  lægger	  op.	  Det	  kan	  derfor	  godt	  betale	  sig	  at	  svare	  på	  klager	  og	  kommentere	  tilbage,	  når	  folk	  stiller	  et	  kritisk	  spørgsmål.	  Nebel	  mener	  således	  at	  man	  skal	  tage	  sig	  af	  alle	  henvendelser.	  ”Lige	  indtil	  du	  når	  den	  grænse,	  der	  ikke	  kan	  ses	  med	  øjet,	  men	  som	  vi	  intuitivt	  ved,	  
hvor	  ligger.	  Og	  dér	  sætter	  du	  grænsen.	  Samlet	  set	  vil	  din	  håndtering	  af	  både	  ros	  og	  kritik	  vise	  
dine	  omgivelser,	  at	  du	  tager	  variationen	  af	  respons	  seriøst,	  og	  at	  du	  er	  villig	  til	  at	  gå	  i	  dialog	  med	  
alle	  potentielle	  interessenter”	  (Nebel	  2014:	  124).	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Troværdighed	  Ifølge	  Nebel	  er	  troværdighed	  dynamisk	  og	  ikke	  statisk.	  Det	  vil	  sige,	  at	  det	  alene	  er	  noget,	  der	  ligger	  i	  modtagerens	  opfattelse	  af	  afsenderen	  (Nebel	  2014:	  43).	  Et	  eksempel	  kan	  være	  DONG	  Energy,	  der	  gik	  fra	  den	  ene	  dag	  at	  være	  højtprofileret,	  succesfuld	  og	  troværdig,	  til	  at	  direktøren	  blev	  fyret,	  og	  offentligheden	  blev	  i	  tvivl	  om	  ledelsens	  kompetencer,	  og	  til	  at	  den	  amerikanske	  finansieringsbank	  Goldman	  Sachs	  købte	  en	  femtedel	  af	  aktierne	  i	  DONG	  Energy	  (Højholt	  mfl.	  2014).	  Der	  er	  stadig	  mange,	  der	  tror,	  at	  det	  er	  en	  selvfølge,	  at	  man	  skal	  være	  på	  sociale	  medier,	  og	  at	  det	  i	  hvert	  fald	  ikke	  kan	  skade,	  men	  ifølge	  Pillon	  og	  Vodder	  er	  det	  en	  misforståelse:	  	  
	  
”I	  bedste	  fald	  kan	  dårlige	  eller	  ikke-­‐opdaterede	  firmasider	  blive	  opfattet	  som	  irrelevante	  eller	  
uprofessionelle,	  i	  værste	  fald	  som	  udtryk	  for	  utroværdighed,	  arrogance	  eller	  mangel	  på	  
seriøsitet.”	  (Pillon	  mfl.	  2013:	  57)	  
	  En	  af	  måderne,	  Annelie	  Abildgaard	  mener,	  at	  IBIS	  kan	  styrke	  sin	  troværdighed,	  er	  ved	  at	  blive	  bedre	  til	  at	  kommunikere	  resultaterne	  af	  deres	  langsigtede	  udviklingsarbejde	  på	  Facebook:	  
”Det	  ville	  være	  ekstremt	  elegant,	  hvis	  vi	  kunne	  ende	  med	  at	  kommunikere	  resultater,	  der	  både	  
skinner	  og	  kradser”	  (Bilag	  2:	  13).	  Til	  det	  tilføjer	  hun:	  ”Altså	  85	  %	  af	  vores	  midler	  bliver	  brugt	  til	  
at	  lave	  langsigtet	  udviklingsarbejde.	  De	  resultater	  kunne	  jeg	  rigtig	  godt	  tænke	  mig	  at	  finde	  en	  
form	  for	  at	  kommunikere	  på	  Facebook	  uden,	  at	  det	  bliver	  ’jaa	  uh	  en	  solstrålehistorie,	  hvor	  er	  det	  
dog	  nuttet’”	  (ibid)	  Her	  har	  Annelie	  Abildgaard	  fat	  i	  noget	  i	  forhold	  til	  målgruppen.	  I	  spørgeskemaet	  er	  der	  nemlig,	  som	  tidligere	  beskrevet,	  flere,	  der	  giver	  udtryk	  for,	  at	  de	  ikke	  ønsker	  solstrålehistorier	  eller,	  at	  IBIS	  bliver	  for	  ’frelst’	  i	  skrift	  og	  tale	  (Bilag	  5:	  13).	  	  	  Det	  offentlige	  og	  det	  private	  rum	  er	  smeltet	  sammen,	  når	  alt,	  hvad	  man	  siger	  og	  gør,	  potentielt	  kan	  blive	  gengivet	  i	  medierne.	  Alt	  hvad	  man	  siger	  skal	  betragtes	  som	  en	  offentlig	  udtalelse,	  som	  kan	  forfølge	  en.	  Den	  faste	  vending,	  at	  det	  er	  menneskeligt	  at	  fejle	  bliver	  udfordret,	  når	  alle	  uheldige	  handlinger	  og	  udsagn	  kan	  ende	  som	  en	  nyhed	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  21).	  Digital	  kommunikation	  er	  således	  som	  et	  tveægget	  svær,	  som	  på	  den	  ene	  side	  gør	  det	  nemmere	  at	  interagere	  direkte	  med	  sin	  målgruppe	  og	  som	  på	  den	  anden	  side	  kan	  få	  en	  negativ	  sag	  til	  at	  sprede	  sig	  med	  lynets	  hast	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  60).	  Digitale	  medier	  medfører	  enorme	  risici,	  da	  der	  er	  frit	  spil	  for	  utilfredse	  kunder	  og	  andre	  kritikere.	  Alle	  sager	  kan	  blive	  til	  en	  krise,	  da	  folk	  ikke	  længere	  kun	  kommunikerer	  med	  nærmiljøet,	  men	  også	  på	  tværs	  af	  kulturer	  og	  landegrænser.	  Få	  mennesker,	  der	  for	  eksempel	  er	  imod	  en	  lille	  sag	  i	  Danmark,	  kan	  få	  massiv	  opbakning	  internationalt	  og	  få	  sagen	  til	  at	  eksplodere	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  61).	  Det	  er	  dog	  en	  fejlslutning	  at	  tro,	  at	  hvis	  man	  bare	  holder	  sig	  væk	  fra	  sociale	  medier,	  så	  kan	  man	  undgå	  dårlig	  omtale.	  Brugerne	  er	  på	  nettet	  og	  fortæller,	  hvis	  de	  er	  utilfredse	  uanset	  hvad.	  Ved	  at	  være	  tilstede	  kan	  du	  påvirke	  samtalen	  og	  det	  negative	  indhold,	  der	  bliver	  skrevet.	  For	  at	  minimere	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ens	  risici	  skal	  man	  først	  og	  fremmest	  kommunikere	  i	  overensstemmelse	  med	  ens	  eget	  brand	  (Ebbesen	  mfl.	  2006:	  62).	  	  	  
En	  potentiel	  storm	  En	  af	  Nebels	  gode	  råd	  til	  at	  styrke	  sin	  troværdighed	  er	  altid	  at	  indrømme,	  hvis	  man	  har	  sagt	  noget	  forkert,	  anvendt	  gamle	  tal	  eller	  lignende	  (Nebel	  2014:	  48).	  Ifølge	  Annelie	  Abildgaard	  er	  det	  også	  en	  del	  af	  IBIS	  taktik,	  hvis	  de	  skulle	  komme	  ind	  i	  en	  potentiel	  storm	  på	  de	  sociale	  medier:	  	  	  
”Vi	  har	  ikke	  en	  handlingsplan,	  men	  vi	  har	  en	  praksis	  (…)	  Dels	  (…)	  så	  snakker	  vi	  sammen,	  Hanne	  
(red.	  Presseansvarlig),	  Vagn	  (red.	  generalsekretær)	  og	  jeg	  om,	  hvad	  vi	  kan	  forudse	  (…)	  og	  
håndterer	  det	  løbende	  og	  fleksibelt	  indtil	  vi	  har	  styr	  på	  det.	  Og	  hvis	  man	  skal	  sige,	  at	  der	  er	  en	  
politik	  (…)	  så	  er	  den,	  at	  hvis	  vi	  har	  kvajet	  os,	  så	  siger	  vi	  undskyld	  uanset,	  hvor	  pinligt	  det	  er.”	  (Bilag	  2:	  14).	  	  
	  Jeg	  ser	  #ebolahandshake-­‐kampagnen,	  IBIS	  lancerede	  i	  starten	  af	  september	  som	  et	  godt	  eksempel	  på	  noget,	  der	  potentielt	  kunne	  have	  skabt	  en	  storm	  på	  de	  sociale	  medier,	  og	  dermed	  havde	  skadet	  IBIS’	  troværdighed	  og	  omdømme.	  Kampagnen	  var	  en	  idé	  til	  at	  få	  spredt	  IBIS’	  navn	  og	  få	  skabt	  opmærksomhed	  i	  kampen	  mod	  ebola	  i	  Vestafrika.	  På	  grund	  af	  smittefaren	  hilser	  vestafrikanerne	  i	  de	  ebolaramte	  lande	  ikke	  længere	  på	  traditionel	  vis,	  men	  har	  opfundet	  nye	  måder	  at	  hilse	  på	  –	  eksempelvis	  med	  albuen.	  Derfor	  kaldte	  vi	  kampagnen	  Ebola	  Handshake.	  Tanken	  var	  at	  få	  danskerne	  til	  at	  dele	  en	  selfie	  af	  dem	  selv	  og	  en	  ven	  på	  Facebook	  eller	  andre	  sociale	  medier,	  hvor	  de	  hilste	  med	  albuen.	  Formålet	  med	  kampagnen	  var	  at	  sprede	  opmærksomhed	  omkring	  ebola.	  Disse	  selfies	  skulle	  altså	  nå	  ud	  til	  så	  mange	  som	  muligt,	  så	  IBIS	  ville	  gerne	  have	  folk	  til	  at	  tagge	  tre	  venner	  i	  deres	  opslag	  med	  hashtag	  #ebolahandshake,	  så	  de	  kunne	  opnå	  en	  sneboldseffekt.	  Kampagnebeskrivelsen	  og	  evalueringen	  af	  kampagnen	  er	  vedlagt	  som	  bilag	  6	  og	  7.	  Kampagnen	  skulle	  kickstartes	  af	  en	  video.	  Videoen	  ligger	  på	  Youtube	  under	  #ebolahandshake.	  Videoen	  blev	  også	  lagt	  op	  som	  en	  del	  af	  spørgeskemaundersøgelsen,	  så	  dem,	  der	  ikke	  havde	  hørt	  om	  kampagnen,	  også	  kunne	  tage	  stilling	  til	  den.	  Billeder	  og	  videoer	  kan	  ifølge	  Nebel	  gøre	  det	  komplekse	  nemmere	  at	  forstå	  og	  forklare	  ellers	  svært	  tilgængeligt	  stof	  (Nebel	  2014:	  151).	  Og	  det	  var	  også	  det,	  budskabet	  var	  med	  kampagnen	  –	  nemlig	  at	  få	  den	  danske	  befolkning	  til	  at	  sætte	  sig	  ind	  i,	  hvordan	  det	  er	  at	  være	  helt	  almindelig	  vestafrikaner	  og	  bo	  i	  et	  land,	  hvor	  frygten	  for	  smitte	  har	  bandlyst	  varme	  håndtryk	  og	  knus.	  	  Sammen	  med	  de	  fleste	  andre	  sundhedsordførere	  bakkede	  Özlem	  Cekic’	  op	  om	  #ebolahandshake-­‐kampagnen	  ved	  at	  dele	  en	  selfie	  på	  sin	  egen	  væg	  på	  Facebook,	  hvor	  hun	  hilste	  på	  min	  medpraktikant	  Rasmus	  Baunegaard-­‐Nielsen.	  Der	  kom	  imidlertid	  rigtig	  meget	  negativ	  respons	  på	  hendes	  væg.	  Her	  er	  et	  udpluk	  af	  nogle	  af	  kommentarerne:	  ”Sådan	  noget	  
pjat,	  folk	  dør	  som	  fluer	  i	  vest-­‐Afrika,	  og	  så	  skal	  vi	  muntre	  os	  med	  selfie´s?	  Det	  er	  en	  ommer!”	  Og	  en	  anden	  kommentar	  til	  opslaget	  lød	  således:	  “Tager	  I	  pis	  på	  mig	  ?	  Det	  er	  da	  nok	  noget	  af	  det	  
mest	  usmageligeste	  jeg	  har	  set	  længe,	  at	  I	  prøver	  at	  markedsføre	  verdens	  modbydeligste	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katatrofe!	  Føj	  hvor	  er	  det	  uanstændigt!	  Aldrig	  set	  noget	  som	  det	  her!”	  Til	  gengæld	  var	  der	  ingen	  negative	  kommentarer	  til	  opslaget	  på	  IBIS’	  væg.	  Derfor	  kan	  det	  måske	  bunde	  i,	  at	  Özlem	  Cekic	  væg	  generelt	  er	  præget	  af	  mange	  negative	  kommentarer	  og	  såkaldte	  ’trolls’.	  	  	  Kampagnen	  er	  inspireret	  af	  The	  ALS	  Association’s	  ’The	  Ice	  Bucket	  Challenge’	  og	  andre	  lignende	  kampagner,	  som	  er	  gået	  viralt.	  The	  Ice	  Bucket	  Challenge	  gik	  ud	  på	  at	  dele	  videoer	  på	  Facebook,	  hvor	  folk	  smed	  en	  balje	  isvand	  over	  hovedet,	  for	  at	  vise	  støtte	  til	  personer	  med	  nervesygdommen	  ALS.	  Både	  herhjemme	  og	  i	  USA	  er	  denne	  form	  for	  markedsføring	  imidlertid	  blevet	  kritiseret	  for	  at	  bryde	  med	  nogle	  etiske	  retningslinjer.	  Blandt	  andet	  viste	  en	  undersøgelse	  i	  USA,	  at	  op	  mod	  30	  procent	  af	  amerikanerne	  var	  i	  tvivl	  om,	  hvad	  indsamlingen	  gik	  til	  (Lindberg	  &	  Bang	  2014).	  	  	  Et	  af	  de	  råd	  Nebel	  giver	  til,	  hvordan	  du	  arbejder	  strategisk	  med	  din	  troværdighed	  er,	  at	  man	  skal	  være	  på	  samme	  frekvens	  med	  sin	  modtager.	  Det	  vil	  sige,	  at	  den	  intention	  man	  har	  med	  sit	  budskab	  ikke	  nødvendigvis	  opfattes	  på	  samme	  måde	  af	  modtageren.	  Det	  er	  derfor	  ekstremt	  vigtigt,	  at	  budskabet	  og	  formålet	  med	  det,	  man	  laver,	  er	  tydeligt,	  så	  man	  opnår	  det,	  man	  gerne	  vil	  (Nebel	  2014:	  49).	  I	  spørgeskemaundersøgelsen	  var	  der	  flere,	  der	  ligesom	  med	  The	  Icebucket	  Challenge,	  havde	  svært	  ved	  at	  se,	  hvad	  formålet	  var	  med	  #ebolahandshake-­‐videoen.	  Der	  er	  blandt	  andet	  en	  af	  respondenterne,	  der	  skriver:	  ”Jeg	  synes,	  det	  er	  en	  fin	  video	  og	  det	  er	  
godt	  med	  et	  anderledes	  take	  på	  sagen,	  men	  jeg	  er	  i	  tvivl	  om,	  hvad	  kampagnen	  egentlig	  handler	  
om.	  Er	  det	  for	  at	  sprede	  budskabet	  om	  Ebolahandshake	  til	  Vestafrikanerne?	  Eller	  for	  at	  give	  et	  
indblik	  i	  hverdagen	  for	  danskerne?	  Eller	  bare	  at	  skabe	  engagement	  for	  engagementets	  skyld?”	  (Bilag	  5:	  9).	  Budskabet	  var	  simpelthen	  ikke	  klart	  nok.	  	  	  Ifølge	  spørgeskemaundersøgelsen	  er	  der	  42	  %	  af	  respondenterne,	  der	  har	  hørt	  om	  kampagnen,	  men	  kun	  13	  %	  har	  deltaget	  og	  kun	  21	  %	  har	  delt.	  Der	  er	  til	  gengæld	  hele	  46	  %,	  der	  har	  liket	  den.	  Folk	  synes	  dermed,	  videoen	  er	  meget	  god,	  da	  den	  giver	  en	  forståelse	  for,	  hvordan	  det	  er	  at	  leve	  i	  et	  land	  med	  ebola.	  Problemet	  er,	  at	  de	  generelt	  ikke	  er	  interesserede	  i,	  at	  IBIS	  skal	  fortælle	  dem	  om	  ebola.	  Det	  er	  derfor	  ikke	  fordi,	  kampagnen	  som	  sådan	  er	  useriøs	  eller	  dårlig.	  De	  opfatter	  videoen	  som	  seriøs	  nok.	  Der	  er	  40	  %,	  der	  er	  uenige	  eller	  delvist	  uenige	  i,	  at	  videoen	  er	  overfladisk	  –	  og	  altså	  en	  overvægt	  af	  folk,	  der	  ikke	  synes	  den	  er	  overfladisk.	  Videoen	  og	  kampagnen	  har	  ikke	  ramt	  i	  forhold	  til	  værdigrundlaget	  og	  i	  forhold	  til,	  hvad	  målgruppen	  er	  interesserede	  i.	  Den	  fanger	  dem	  altså	  ikke.	  Men	  de	  er	  alle	  sammen	  mennesker,	  der	  synes,	  at	  man	  skal	  hjælpe	  folk,	  og	  derfor	  vil	  de	  gerne	  like	  en	  video	  som	  denne.	  	  	  I	  tabellen	  nedenfor	  ses	  det	  imidlertid,	  at	  der	  er	  42	  %	  (22	  %	  +	  20	  %),	  der	  siger	  at	  videoen	  ikke	  giver	  dem	  lyst	  til	  at	  dele.	  Det	  kræver	  altså	  noget	  mere	  at	  dele	  den	  på	  sin	  væg.	  Så	  skal	  man	  kunne	  identificere	  sig	  med	  budskabet	  og	  sætte	  sin	  egen	  label	  på.	  Et	  bud	  på,	  hvorfor	  respondenterne	  ikke	  har	  lyst	  til	  at	  dele	  den,	  kan	  eksemplificeres	  med	  denne	  individuelle	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kommentar	  fra	  en	  af	  respondenterne:	  ”Mærkelig.	  Forstår	  den	  godt,	  men	  ved	  ikke	  hvordan	  jeg	  
skal	  forholde	  mig	  til	  den,	  derfor	  vil	  jeg	  heller	  ikke	  deltage	  ved	  at	  dele	  på	  de	  sociale	  medier.	  Jeg	  er	  
usikker	  på,	  hvad	  jeg	  synes	  om	  videoen,	  derfor	  vil	  jeg	  ikke	  sætte	  mit	  social	  proof	  på	  og	  dele	  den.	  
Jeg	  tror	  problemet	  for	  mig	  ligger	  i	  at	  den	  lander	  mellem	  at	  være	  sjov	  og	  underholdende,	  og	  så	  at	  
have	  et	  dybt	  seriøst	  budskab	  der	  rykker	  følelserne.	  Jeg	  kan	  lide	  satsningen,	  men	  den	  lykkes	  ikke	  
for	  mig”	  (Bilag	  5:	  9).	  	  
  Total 
Videoen giver mig lyst til at dele Procent Antal 
Helt enig 10% 11 
Delvist enig 19% 22 
Hverken enig/uenig 29% 33 
Delvist uenig 22% 25 
Helt uenig 20% 23 
Total 100% 114 	  Videoen	  skulle	  fungere	  som	  en	  modsætning	  til	  alle	  de	  tørre	  fakta	  omkring	  hvor	  mange	  der	  var	  døde,	  som	  mediebilledet	  ellers	  var	  præget	  af.	  Det	  var	  et	  forsøg	  på	  at	  gøre	  emnet	  lettere	  at	  forholde	  sig	  til	  og	  et	  forsøg	  på	  at	  få	  det	  til	  at	  handle	  om	  personer	  og	  ikke	  fakta	  eller	  statistikker.	  Derfor	  prøvede	  IBIS	  at	  gøre	  det	  let	  og	  tage	  en	  humoristisk	  vinkel	  på	  det:	  ”Den	  vanskelige	  balancegang	  med	  at	  ramme	  den	  rigtige	  humor	  i	  forhold	  til	  målgruppen	  gør,	  at	  mange	  afsendere	  afholder	  sig	  fra	  denne	  kommunikationsform,	  selvom	  den	  kan	  være	  ekstremt	  effektiv,	  fordi	  målgruppen	  husker	  dig	  og	  fatter	  sympati,	  hvis	  du	  kan	  få	  dem	  til	  at	  smile	  eller	  le”	  (Nebel	  2014:	  182).	  Humor	  er	  meget	  effektiv,	  når	  man	  vil	  have	  noget	  til	  at	  spredes	  viralt,	  men	  det	  kan	  også	  hurtigt	  misforstås,	  specielt	  med	  et	  så	  alvorligt	  emne,	  som	  ebola.	  En	  af	  respondenterne	  har	  eksempelvis	  skrevet:	  ”Jeg	  synes	  det	  er	  
uheldigt,	  at	  et	  så	  alvorligt	  emne	  
behandles	  med	  festmusik”	  (Bilag	  5:	  9).	  Som	  svar	  til	  mit	  spørgsmål	  om,	  hvilke	  etiske	  tanker	  Annelie	  Abildgaard	  havde	  gjort	  sig	  i	  forhold	  til	  #ebolahandshake-­‐kampagnen	  svarede	  hun	  således:	  ”Det	  som	  var	  mit	  formål,	  
var	  netop	  lige	  præcis	  at	  sikre,	  at	  den	  
var	  solidarisk	  og	  ikke	  useriøs,	  sådan	  så	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den	  bakkede	  op	  om	  det	  vi	  gør.	  Den	  må	  gerne	  opmuntre,	  men	  den	  må	  ikke	  nedvurdere.	  Og	  det	  var	  
også	  derfor	  jeg	  syntes,	  at	  den	  skulle	  have	  et	  indsamlingsformål	  og	  en	  eller	  anden	  klar	  aftale	  om,	  
at	  man	  kunne	  handle,	  fordi	  det	  er	  også	  vores	  tænkning”	  (Bilag	  2:	  14).	  	  Kampagnen	  nåede	  ud	  til	  17.520	  mennesker,	  men	  kun	  9.	  576	  af	  dem	  var	  organisk	  (altså	  ikke	  betalt/boostet).	  Alligevel	  er	  videoen	  det	  opslag,	  der	  har	  klaret	  sig	  næstbedst	  (organisk)	  på	  det	  halve	  år,	  hvor	  jeg	  har	  været	  facebook-­‐redaktør,	  lige	  efter	  det	  opslag,	  jeg	  beskrev	  under	  afsnittet	  ”det	  gode	  opslag”.	  På	  trods	  af	  negativ	  feedback	  på	  Özlem	  Cekic	  væg,	  kom	  kampagnen	  altså	  ud	  til	  mange	  og	  en	  del	  hørte	  om	  den.	  Den	  var	  således	  delvist	  en	  succes,	  selvom	  der	  ikke	  var	  mange,	  der	  deltog	  og	  lavede	  deres	  egne	  selfies.	  	  	  
	  
Opsamling	  3	  Det	  er	  vigtigt	  med	  klare	  retningslinjer,	  når	  man	  arbejder	  som	  facebookredaktør,	  eftersom	  en	  fejltagelse	  på	  Facebook	  kan	  sprede	  sig	  med	  lynets	  hast	  og	  potentielt	  kan	  udvikle	  sig	  til	  en	  såkaldt	  storm,	  der	  kan	  sprede	  sig	  til	  traditionelle	  nyhedsmedier.	  IBIS	  skal	  derfor	  overveje,	  hvor	  ofte	  de	  vil	  lave	  facebookopdateringer,	  da	  for	  mange	  opslag	  måske	  kan	  virke	  anmassende,	  hvis	  ikke	  de	  har	  det	  rette	  indhold.	  Den	  faldgrube,	  IBIS	  oftest	  falder	  i,	  er	  ikke	  at	  svare	  tilbage.	  På	  trods	  af,	  at	  målet	  med	  at	  være	  på	  Facebook	  netop	  er	  at	  engagere	  og	  involvere	  målgruppen.	  Desuden	  er	  det	  vigtigt	  at	  være	  personlige	  på	  Facebook,	  og	  det	  ville	  være	  fordelagtigt,	  hvis	  det	  blev	  gjort	  tydeligt	  overfor	  medarbejderne,	  at	  de	  skal	  skrive	  sit	  navn	  og	  medarbejder	  hos	  IBIS	  på	  som	  afsender,	  når	  de	  besvarer	  kommentarer	  på	  Facebook.	  Den	  sidste	  faldgrube	  er	  at	  sikre,	  at	  tonen	  er	  ordentlig	  på	  ens	  platform	  og	  at	  vide,	  hvor	  grænsen	  går,	  når	  nogle	  personer	  bliver	  ubehagelige	  i	  kommentarsporet.	  En	  måde,	  IBIS	  kan	  arbejde	  på	  at	  styrke	  sin	  troværdighed,	  er	  ifølge	  Annelie	  Abildgaard	  at	  blive	  bedre	  til	  at	  dele	  deres	  sejre	  og	  fiaskoer	  på	  Facebook.	  IBIS	  lavede	  i	  starten	  af	  September	  kampagnen	  #ebolahandshake,	  som	  blev	  lanceret	  med	  en	  video.	  Mange	  har	  hørt	  om	  kampagnen,	  men	  næsten	  ingen	  deltog.	  Videoen	  blev	  egentlig	  taget	  godt	  imod	  af	  mange,	  men	  der	  var	  nogle,	  der	  havde	  svært	  ved	  at	  forstå,	  hvad	  budskabet	  var.	  Når	  budskabet	  ikke	  går	  igennem,	  har	  folk	  heller	  ikke	  lyst	  til	  at	  sætte	  deres	  ”sociale	  proof”	  på	  det	  og	  dele	  det	  til	  sit	  netværk,	  som	  en	  af	  respondenterne	  i	  spørgeskemaundersøgelsen	  udtrykte	  det.	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Konklusion	  Som	  beskrevet	  i	  min	  indledning,	  var	  mine	  forventninger	  til	  praktikken,	  at	  det	  ville	  være	  nemt	  at	  lave	  opslag	  på	  IBIS’	  facebookside.	  Jeg	  troede,	  at	  det	  ville	  være	  en	  sidebeskæftigelse	  til	  mine	  primære	  arbejdsopgaver.	  ”Det	  kan	  da	  ikke	  være	  så	  svært,”	  tænkte	  jeg.	  	  Det	  har	  vist	  sig,	  at	  det	  ikke	  er	  nemt	  at	  lave	  en	  god	  social	  mediestrategi,	  som	  tilmed	  styrker	  organisationens	  troværdighed.	  Det	  kræver,	  at	  det	  bliver	  prioriteret,	  det	  kræver	  indsats,	  vilje	  og	  et	  godt	  indhold.	  Det	  kræver,	  at	  organisationen	  har	  formuleret	  sin	  identiet	  og	  sine	  værdier	  knivskarpt,	  og	  at	  man	  er	  tro	  mod	  disse	  værdier.	  Det	  kræver	  en	  klart	  defineret	  målgruppe	  og	  indsigt	  i,	  hvordan	  omtale	  kan	  sprede	  sig	  som	  ringe	  i	  vandet.	  	  Ud	  fra	  problemformuleringen:	  ”Hvordan	  kan	  IBIS	  ved	  hjælp	  af	  en	  social	  mediestrategi	  involvere	  
og	  fastholde	  facebookbrugerne,	  så	  de	  spreder	  IBIS’	  budskab	  i	  deres	  netværk?”	  kan	  jeg	  nu	  konkludere,	  at	  IBIS’	  målgruppe	  fremfor	  alt	  ønsker	  at	  få	  mere	  viden	  om	  IBIS’	  arbejde.	  De	  vil	  desuden	  oplyses	  om	  generelle	  udviklingsspørgsmål.	  Og	  så	  vil	  de	  gerne	  have	  information	  om,	  hvornår	  IBIS	  holder	  events.	  Målgruppen	  interesserer	  sig	  for	  uddannelse,	  rettigheder	  og	  politik.	  Det	  er	  disse	  emner,	  de	  gerne	  vil	  høre	  mest	  om	  og	  det,	  de	  forventer	  af	  IBIS.	  	  IBIS	  har	  med	  deres	  fundraising-­‐indsats	  det	  sidste	  halve	  år	  fokuseret	  på	  ebola	  –	  dette	  har	  dog	  skudt	  forbi	  målgruppen.	  Kampen	  mod	  ebola	  er	  simpelthen	  ikke	  i	  overensstemmelse	  med	  IBIS’	  kerneværdigrundlag.	  Målgruppen	  mener,	  at	  andre	  organisationer,	  som	  er	  fokuseret	  specifikt	  på	  nødhjælp,	  vil	  kunne	  tage	  sig	  bedre	  af	  dette.	  	  For	  at	  få	  skabt	  mest	  muligt	  engagement	  og	  dialog	  blandt	  målgruppen	  kræver	  det	  indhold,	  målgruppen	  synes	  er	  relevant.	  Facebookbrugerne	  vil	  gerne	  dele	  opslag,	  der	  enten	  giver	  dybdegående	  viden	  eller	  er	  en	  kampagne,	  der	  sætter	  spot	  på	  et	  vigtigt	  emne.	  De	  vil	  gerne	  kommentere	  opslag,	  der	  lægger	  op	  til	  debat.	  Og	  de	  vil	  gerne	  like	  opslag,	  hvor	  IBIS’	  tager	  stilling	  eller	  har	  en	  holdning	  til	  et	  emne	  –	  eller	  bringer	  modsatrettede	  holdninger	  i	  spil,	  så	  det	  er	  nuanceret.	  	  For	  at	  fastholde	  målgruppen	  og	  gøre	  dem	  til	  potentielle	  sælgere	  af	  IBIS’	  budskab,	  kan	  IBIS	  derfor	  gøre	  følgende:	  Lave	  opslag,	  der	  deler	  viden	  og	  nyheder,	  lave	  opslag,	  der	  giver	  brugerne	  mulighed	  for	  at	  erfaringsudveksle,	  lave	  opslag,	  der	  giver	  facebookbrugerne	  indflydelse	  på	  IBIS’	  interne	  beslutninger	  eller	  lave	  humoristiske	  opslag.	  	  Det	  er	  vigtigt,	  at	  facebookredaktøren	  føler	  sig	  tryg	  til	  at	  udfolde	  sig,	  og	  dette	  kan	  sikres	  ved	  at	  lave	  nogle	  klare	  retningslinjer,	  som	  gør	  det	  tydeligt,	  hvordan	  man	  skal	  reagere	  i	  forskellige	  situationer,	  så	  man	  undgår	  de	  faldgruber,	  Nebel	  beskriver.	  	  I	  praktikforløbet	  har	  jeg	  tilegnet	  mig	  praktisk	  erfaring,	  som	  jeg	  ikke	  ville	  have	  kunnet	  opnå	  på	  kommunikationsuddannelsen	  på	  RUC.	  Samtidig	  er	  det	  tilfredsstillende	  at	  vide,	  at	  de	  teoretiske	  tanker	  og	  refleksioner	  jeg	  har	  gjort	  mig	  i	  dette	  praktikprojekt	  vil	  kunne	  hjælpe	  IBIS	  til	  at	  udforme	  en	  social	  mediestrategi.	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